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 1 
INTRODUZIONE 
 
La pubblicità comparativa ha un’esperienza relativamente 
recente nel nostro Paese.  
Fino alla fine del secolo scorso, le restrizioni imposte dalla 
disciplina comunitaria e nazionale, ma soprattutto le ostilità e la 
diffidenza mostrate da parte dei concorrenti e dei consumatori nei 
confronti della comparazione, hanno ostacolato la diffusione e 
l’evoluzione dell’advertising comparativo. 
 Anche la dottrina e la giurisprudenza, a lungo, non sono 
riuscite ad individuare un indirizzo unitario e, sin dal periodo 
antecedente all’emanazione del Codice Civile del 1942, attraverso i 
loro orientamenti, hanno contribuito ad indurre il legislatore ad 
introdurre delle limitazioni per le imprese che tentavano di 
promuovere i loro prodotti mediante il confronto con quelli dei 
concorrenti, in parte convertitesi in vere e proprie preclusioni, 
successivamente sistematizzate all’interno della disciplina sulla 
concorrenza sleale, contenuta nel suddetto codice.  
Gli organi di autodisciplina, invece, in particolare il Giurì, 
hanno svolto un ruolo importante fin dagli anni ’60. Il primo Codice 
di Autodisciplina Pubblicitaria (C.A.P.), emanato dagli operatori del 
settore, risale al 1966. Esso ammetteva la comparazione indiretta, nel 
rispetto di determinate condizioni. In questo modo, pur non esistendo 
una disposizione statuale che vietasse la comparazione diretta, 
quest’ultima veniva considerata illecita in virtù delle norme 
autodisciplinari. Sebbene il C.A.P. e il giudice di autodisciplina (in 
applicazione del primo) abbiano limitato, in un primo momento, la 
diffusione dell’advertising comparativo, questi hanno avuto il pregio 
di anticipare quegli elementi che sarebbero stati riconosciuti dalla 
normativa successiva come “condizioni di liceità”, e di esprimere 
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principi e criteri prossimi o coincidenti a quelli enunciati dalla 
direttiva 97/55/CE, recepiti nel successivo decreto di attuazione (d.lgs. 
67/2000, la cui interpretazione è stata agevolata) e confermati dalla 
disciplina più recente. 
Merita sottolineare che, durante gli stessi anni ’60, la 
pubblicità comparativa diretta statunitense era all’apice del successo e 
in tutto il mondo stava emergendo il fenomeno del “consumerismo”. Il 
confronto pubblicitario, quindi, iniziò ad essere visto come strumento 
di informazione, oltre che di competizione concorrenziale. Come 
sottolineato dai movimenti dei consumatori, la comparazione corretta, 
veritiera e non illusoria, poteva avere un’utilità sociale, purché fosse 
rispettato un obbligo informativo minimo. Anche questa ondata 
consumeristica proveniente dall’oltreoceano, probabilmente, ha 
portato i Paesi europei, a metà degli anni ’70, ad avviare una 
discussione in merito all’opportunità di liberalizzare la comparazione 
diretta e di armonizzare le varie normative degli Stati membri della 
Comunità, prima in tema di pubblicità ingannevole (armonizzazione 
avvenuta solo con la direttiva 84/450/CEE) e, successivamente, di 
pubblicità comparativa (la cui disciplina comunitaria è stata introdotta, 
come accennato, dalla direttiva 97/55/CE che ha modificato la 
precedente direttiva sulla pubblicità ingannevole). 
La non ingannevolezza, come vedremo, costituisce uno dei 
requisiti di liceità della pubblicità comparativa. Per questo, il 
legislatore europeo ha deciso di non emanare una direttiva ad hoc, ma 
di integrare e sostituire quella precedente sulla pubblicità ingannevole.  
Gli obiettivi della direttiva 97/55/CE erano quelli di 
armonizzare le normative degli Stati membri, completare il mercato 
interno e garantirne il funzionamento, conciliando gli interessi delle 
imprese con quelle dei consumatori. In questo contesto, l’advertising 
(specie quello comparativo) avrebbe contribuito a favorire la 
concorrenza tra le imprese, creando sbocchi reali per qualsiasi bene o 
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servizio, e ad aumentare l’offerta sul mercato, costituendo, al 
contempo, <<un mezzo legittimo per informare i consumatori nel loro 
interesse>>. Tuttavia, non deve essere sottovalutata la complessità 
degli interessi sottesi, di una e dell’altra parte, e la difficoltà di 
conciliarli. Da un lato, gli imprenditori possono far conoscere, 
attraverso gli annunci, le caratteristiche e i pregi che rendono i propri 
prodotti preferibili a quelli del concorrente, dall’altro hanno interesse 
ad evitare la diffusione di informazioni e di apprezzamenti che 
svalutino i propri prodotti e interferiscano, senza necessità, nei 
rapporti tra l’impresa ed i consumatori. Questi ultimi, d’altronde, 
hanno diritto ad essere informati, ma  non devono essere ingannati o 
fuorviati. Nel corso degli anni, il legislatore, europeo e nazionale, ha 
dovuto tenere conto di tutti questi aspetti. 
La direttiva 97/55/CE ha introdotto una definizione 
universalmente valida di pubblicità comparativa e condizioni di liceità 
valide per tutti gli Stati Membri, lasciando all’autonomia nazionale il 
compito di definire gli strumenti amministrativi o giurisdizionali con 
cui applicare le disposizioni sostanziali. Anche questa volta l’Istituto 
di Autodisciplina Pubblicitaria si è mostrato al passo con i tempi, 
aggiornando il C.A.P. (nel 1999) per adeguarsi alla vigente normativa 
europea. Il nuovo art. 15 recita: “È consentita la comparazione 
quando sia utile ad illustrare, sotto l’aspetto tecnico o economico, 
caratteristiche e vantaggi dei beni e servizi oggetto della 
comunicazione commerciale, ponendo a confronto obiettivamente 
caratteristiche essenziali, pertinenti, verificabili tecnicamente e 
rappresentative di beni e servizi concorrenti, che soddisfano gli stessi 
bisogni o si propongono gli stessi obiettivi”. Il riferimento, perciò, non 
è più solo alla comparazione indiretta. 
Il d.lgs. 67/2000, emesso in attuazione della direttiva 97/55 ed 
entrato in vigore il 23 aprile del medesimo anno, ha sancito, una volta 
per tutte, la liceità della comparazione pubblicitaria in tutte le sue 
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forme, compresa quella diretta. Proprio quest’ultimo aspetto 
costituisce la vera novità per l’ordinamento italiano. La pubblicità 
comparativa, è definita come “qualsiasi pubblicità che identifica in 
modo esplicito o implicito un concorrente o beni o servizi offerti da un 
concorrente”; le condizioni di liceità stabilite all’art. 3 bis (non 
ingannevolezza, identità dei bisogni e degli obiettivi, obiettività del 
confronto, essenzialità, pertinenza, verificabilità e rappresentatività 
delle caratteristiche comparate, non confusorietà, divieto di discredito 
o denigrazione, confronto tra prodotti recanti la stessa denominazione 
d’origine, divieto di conseguire un vantaggio indebito sfruttando 
l’altrui notorietà, divieto di presentare un bene o un servizio come 
imitazione o contraffazione di beni o servizi protetti da un marchio o 
da una denominazione commerciale depositati) costituiscono il 
“fulcro” della disciplina, rappresentano il frutto del compromesso 
raggiunto tra i sostenitori ed i detrattori della comparazione 
pubblicitaria e devono essere rispettate cumulativamente, pur avendo 
ciascuna una rilevanza autonoma; per quanto riguarda gli strumenti di 
tutela, l’ordinamento italiano prevede il ricorso all’Autorità Garante 
della Concorrenza e del Mercato, il ricorso al Giurì e, infine, l’azione 
esercitabile di fronte al giudice ordinario (soprattutto per gli atti di 
concorrenza sleale). 
La disciplina sulla pubblicità ingannevole e comparativa è stata 
modificata, infine, dalle direttive 2005/29/CE (direttiva sulle pratiche 
commerciali sleali) e 2006/114/CE (concernente la pubblicità 
ingannevole e comparativa, che, a sua volta, costituisce attuazione 
dell’art. 14 della prima direttiva citata). In virtù della direttiva 
2005/29/CE, la disciplina sulla pubblicità ingannevole e comparativa è 
stata espunta dal Codice del Consumo, in quanto non più applicabile 
ai consumatori, ed è stata spostata (con le opportune modifiche per 
adattarla al testo comunitario) nel d.lgs. 145/2007; mentre, le regole in 
materia di pratiche commerciali scorrette tra imprese e consumatori 
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sono state collocate agli artt. da 18 a 27-quater del Codice del 
Consumo novellato dal d.lgs. 146/2007.  
Dunque, il d.lgs. 145/2007, ad oggi, reca disposizioni in 
materia di pubblicità ingannevole e comparativa limitandola ai 
rapporti tra i concorrenti (o professionisti); i consumatori, invece, 
sono tutelati a parte, dal d.lgs. 146/2007 sulle pratiche commerciali, 
non come consumatori in quanto tali, piuttosto come destinatari dei 
beni e dei servizi e autori delle scelte che possono determinare 
distorsioni nella concorrenza se effettuate in base a pratiche sleali. 
Mediante questi decreti, si è ottenuto un ampliamento delle condotte 
sanzionabili e una maggiore tutela sia dei consumatori che delle 
imprese che operano correttamente.  
Tenendo conto della complessità del tema e delle difficoltà 
incontrate nel  lungo percorso che ha portato ad affermare la liceità  
della pubblicità comparativa, prima a livello europeo e poi nazionale, 
il  presente elaborato ha lo scopo di ripercorrere le origini di questa 
tecnica di comunicazione commerciale, esaminare l’evoluzione della 
relativa disciplina italiana (introdotta in attuazione delle norme 
comunitarie) e analizzarne alcuni profili applicativi. 
Dato che il comparative advertising costituisce una species 
della pubblicità commerciale, nel primo capitolo è stato introdotto 
l’argomento, anzitutto precisando cosa si intenda con il termine 
pubblicità e quali siano i referenti essenziali della pubblicità 
commerciale; si è poi cercato di spiegare in cosa consista la 
comparazione e quali siano i suoi rapporti con l’informazione e la 
suggestione, nonché di individuare chi abbia diritto di accesso al 
metodo comparativo. Dopo aver affrontato questi argomenti 
preliminari, la trattazione si è concentrata sul tema oggetto della tesi, 
individuando il significato della pubblicità comparativa, la sua 
definizione giuridica, le funzioni e le principali tipologie. Si è tentato, 
inoltre, di identificare quale sia l’impresa più idonea a ricorrere a 
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questa tecnica e il prodotto ideale da promuovere attraverso una simile 
campagna. Di seguito, sono stati messi a fuoco i vantaggi e gli 
svantaggi della comparazione e la prospettiva sociale che essa ha 
assunto a partire dal secondo dopoguerra. Al fine di comprendere 
meglio le origini dell’advertising comparativo, sono stati effettuati, 
altresì, alcuni riferimenti alla nascita e alla regolamentazione del 
fenomeno negli United States e alla situazione europea antecedente 
alla direttiva 97/55/CE che ha portato gli Stati comunitari a ricercare 
una disciplina uniforme.  
Questi temi riemergeranno nel capitolo finale, dove, dopo aver 
approfondito l’evoluzione della disciplina italiana, in attuazione della 
normativa europea (argomenti affrontati all’interno del secondo 
capitolo), saranno analizzate, dapprima, le valutazioni che un’impresa 
deve effettuare per decidere se intraprendere o meno una campagna 
comparativa e in che modo il concorrente che ha subito l’attacco possa 
reagire. Successivamente, si osserveranno gli effetti che il 
comparative advertising può produrre sui destinatari e, di riflesso sul 
mercato.  
Nella parte conclusiva dell’elaborato, invece, analizzeremo una 
rassegna di alcuni tra i più famosi e significativi casi di pubblicità 
comparativa in Italia, che ci aiuteranno a comprendere in quali settori 
della nostra economia è stata prevalentemente utilizzata questa tecnica 
di comunicazione commerciale. Inoltre, si potrà osservare la rilevanza 
di alcune decisioni del Giurì. Tale organo, nel corso degli anni, ha 
cercato di applicare le norme previste dalla legge e dal codice di 
autodisciplina, tenendo conto del duplice ruolo che l’advertising 
comparativo, più di ogni altro tipo di pubblicità, è chiamato a 
svolgere: favorire la leale concorrenza sul mercato negli interessi degli 
imprenditori, senza denigrare i concorrenti o i prodotti confrontati, 
rispettando l’esigenza dei consumatori di essere correttamente 
informati e non confusi, fuorviati od ingannati. 
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Infine, dopo aver approfondito, ancora sotto il profilo 
applicativo (illustrando alcuni casi) la questione dei rapporti tra 
pubblicità compariva e denigrazione e tra pubblicità e suggestione (in 
Italia e negli Stati Uniti, con particolare riferimento al celeberrimo 
caso “Pepsi - Coca-Cola”), l’elaborato si concluderà con alcune 
riflessioni finali sulle caratteristiche dell’ advertising comparativo 
italiano, posto a confronto con il più aggressivo, e per alcuni spunti 
rivoluzionario, comparative advertising statunitense. 
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CAPITOLO I 
 Introduzione alla pubblicità 
comparativa e alle sue origini 
 
SOMMARIO: 1. La pubblicità – 1.1 Alla ricerca di una definizione 
giuridica – 2. I referenti essenziali della pubblicità commerciale – 3. La 
comparazione – 3.1  Comparazione e informazione – 3.2 Comparazione, 
informazione e suggestione – 3.3 Comparazione e libertà di manifestazione 
del pensiero: il diritto di accesso al metodo comparativo – 4. Il significato 
della pubblicità comparativa – 5. (segue) la definizione giuridica – 6. Le 
funzioni – 7. Le tipologie tradizionali – 8. Altre classificazioni 
dell’advertising comparativo – 9. L’impresa giusta per la pubblicità 
comparativa – 10. Il prodotto ideale per una campagna comparativa – 11 
Vantaggi e svantaggi della comparazione – 11.1 La prospettiva sociale della 
pubblicità comparativa nel secondo dopoguerra – 12. Uno sguardo 
internazionale: la pubblicità comparativa dagli U.S.A. all’Europa – 12.1 
Diffusione e regolamentazione del fenomeno negli United States (cenni) – 
12.2 L’Europa: alla ricerca di una disciplina uniforme 
 
1. La pubblicità 
Prima di affrontare la questione dello sviluppo della pubblicità 
comparativa in Italia e nel mondo e di esaminare l’evoluzione della 
disciplina relativa ad essa, dobbiamo comprendere quale sia l’oggetto 
della materia in esame, anzitutto considerando il significato dei 
termini “pubblicità” e “comparazione” che costituiscono la base della 
nostra definizione. 
Per quanto riguarda il primo termine, possiamo riscontrare 
che la maggioranza delle definizioni di “pubblicità” che sono state 
date nel tempo hanno individuato almeno tre elementi comuni1. Si 
tratta di: 
- una forma di comunicazione 
                                                 
1 Tali elementi comuni sono stati individuati da BAIETTI in La pubblicità 
comparativa, EGEA, Milano. 1999. 
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- di massa 
- che svolge una funzione socioeconomica. 
Il primo e il secondo elemento sono abbastanza evidenti, 
infatti, la pubblicità è “un messaggio rivolto da un mittente ad un 
numero, potenzialmente considerevole, di destinatari attraverso 
qualsiasi canale comunicativo concesso dalla tecnologia del 
momento”2. Varie possono essere le vie di comunicazione attraverso le 
quali il messaggio può essere divulgato, dalle più tradizionali quali la 
stampa (quotidiani, periodici, tavole illustrate) e la radio, sino ad 
arrivare all’utilizzo dei media moderni e all’era della grande 
diffusione delle informazioni attraverso la tv e, soprattutto, il World 
Wide Web. 
Peraltro, non è detto che la fonte del messaggio sia 
necessariamente un’impresa produttrice. Potrebbe anche essere un 
intermediario commerciale, un distributore, un’organizzazione non 
profit, un partito politico, gruppo religioso ecc. 
 L’inserzionista (mittente) può essere anche indirettamente 
identificabile, nonostante sia, di solito, riconoscibile in modo esplicito 
ed evidente. Quasi sempre, si tratta di un “operatore commerciale” 
presente sul mercato (impresa, azienda, rete di GDO, negoziante, 
professionista, artigiano), ma anche le associazioni di categoria 
possono lanciare delle “campagne pubblicitarie collettive” senza 
scopo di lucro, cercando di indirizzare l’interesse dei consumatori a 
favore del proprio settore merceologico (es: campagne per il vetro, la 
plastica, cuoio e prodotti alimentari). 
D’altro canto, anche i destinatari possono essere soggetti 
diversi dai consumatori finali (imprese, intermediari commerciali o 
distributori finali), nonostante questi siano i più frequenti. 
Il messaggio pubblicitario è rivolto impersonalmente e 
contemporaneamente ad un pubblico più o meno vasto, non a 
                                                 
2 OLIVIERO in La pubblicità comparativa con casi risolti, Maggioli Editore, 2013. 
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singoli destinatari precisamente individuabili. Le seriali 
comunicazioni commerciali private non dovrebbero costituire, quindi, 
una forma pubblicitaria3. 
Rilevante e controverso è il terzo elemento: lo svolgimento di 
una funzione socioeconomica. 
L’obiettivo finale della pubblicità è, in via di principio, quello di 
stimolare il comportamento economico del pubblico, favorendo 
l’acquisto di un bene o di un servizio, di solito a favore del 
committente, o determinando l’accettazione da parte dei destinatari di 
un determinato atteggiamento o di un’idea. 
Le campagne pubblicitarie, infatti, possono essere lanciate a 
diversi scopi. Tra questi ultimi, quello principale degli utenti 
pubblicitari4 è, sicuramente, incentivare la domanda di beni (o servizi) 
per incrementare le vendite di un bene già noto o per superare quelle 
dei concorrenti diretti (che realizzano beni o servizi appartenenti allo 
stesso settore merceologico) o dei concorrenti indiretti (che realizzano 
beni o servizi sostituibili). 
Altri fini di carattere economico che potrebbero essere 
perseguiti sono: lanciare un nuovo prodotto (si pensi ad esempio ai cd, 
alla rivoluzione di Internet, ai primi smartphone immessi sul mercato), 
promuovere il marchio aziendale per suscitare nel consumatore l’idea 
di serietà e affidabilità dei prodotti dell’impresa, comunicare i 
miglioramenti tecnologici, economici, prestazionali raggiunti con 
l’ultima versione di un bene o servizio già presente sul mercato. 
Inoltre, le campagne pubblicitarie possono essere lanciate per 
altri motivi, senza scopo di lucro, al fine di sensibilizzare i cittadini 
su un tema, un problema, una realtà meritevole di attenzione. Si pensi 
                                                 
3 Così sostiene Oliviero, contrariamente a quanto affermato dal Giurì (esso ha 
considerato forma pubblicitaria anche i folders consegnati dalle imprese ai punti 
vendita, le circolari aziendali, i bollettini interni ad associazioni di imprese se 
inoltrati anche all’esterno, poiché informano indirettamente i consumatori e i 
dettaglianti) in “La pubblicità comparativa, con casi risolti” Maggioli Editore, 
2013, pag.15.  
4 Così definiti gli imprenditori che si avvalgono della pubblicità. 
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alle numerose “pubblicità progresso“ lanciate dai Ministeri contro la 
violenza sulle donne, per le campagne di prevenzione delle malattie o 
per altri fini culturali. A questo proposito, negli ultimi anni si è 
osservato come la pubblicità, ad oggi, trovi il suo “campo di elezione” 
non solo nei rapporti di mercato, ma anche nei comportamenti politici 
e sociali; ad esempio, il mezzo pubblicitario viene utilizzato anche per 
persuadere l’elettore a votare un certo candidato, il cittadino ad aderire 
ad una certa iniziativa e così via5. 
Esistono, infine, situazioni intermedie, fra cui menzioniamo 
l’attività degli enti pubblici (Regioni, Comuni, Comunità montane) 
volta a promuovere i paesaggi e i prodotti tipici del proprio territorio. 
In sintesi, vale la pena condividere la definizione secondo la quale la 
pubblicità (o meglio, la pubblicità commerciale) è “Qualsiasi forma 
di comunicazione di massa che possa comportare dei vantaggi per 
l’inserzionista”6. 
Grazie alla presenza dei nuovi mezzi di comunicazione che 
accompagnano in ogni tempo e in ogni momento il nostro vivere 
quotidiano e alla raffinatezza delle tecniche utilizzate dai pubblicitari, 
la pubblicità ha raggiunto oggi una grande diffusione ed una potente 
capacità persuasiva, maggiore di ogni altra forma di comunicazione, 
tanto da costituire un vero e proprio fenomeno sociale. Sono 
potenzialmente influenzabili non più solo i bambini e gli anziani dotati 
di scarso senso critico, poca esperienza e, a volte, con un grado di 
cultura generale piuttosto basso, ma vi è un rischio generale dei 
fruitori di essere condizionati e, in qualche caso, manipolati. 
La pubblicità, infatti, persegue i suoi scopi, assumendo un 
ruolo di supporto all’acquisto, dando informazioni ai destinatari o 
attraverso l’attività di persuasione. 
                                                 
5 ROSSI, La persuasione pubblicitaria tra diritto ed etica:uno sguardo 
comparatistico, in Diritto dell’informazione e dell’informatica 3/2002, pag. 427. 
6 Definizione di OLIVIERO, in La pubblicità comparativa, con casi risolti. 
Maggioli Editore, 2013, pag. 13. 
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Dal punto di vista dell’informazione, la pubblicità può 
costituire uno strumento benefico di divulgazione quantitativa e 
qualitativa delle notizie o, al contrario, una barriera alla diffusione di 
quest’ultime.  
Non sempre il mercato riesce a configurarsi come un sistema 
in grado di determinare automaticamente il livello ottimale di 
informazione pubblicitaria producibile (in modo da evitare un 
overflow di informazioni e il conseguente disinteresse dei destinatari) 
e di espellere dal sistema i produttori di false informazioni a mezzo 
pubblicitario. La pubblicità, infatti, influisce sul processo di decisione 
della domanda, introducendo elementi che sviano il mercato dal suo 
corso naturale. Per poter eliminare gli squilibri creati dalla pubblicità e 
liberare la domanda da questi condizionamenti, nel caso in cui si 
verifichi un market failure, si dovranno introdurre strumenti correttivi 
per rimediare alle imperfezioni allocative del mercato, ad esempio 
vietando la diffusione di false informazioni o imponendo in capo a 
colui che le abbia diffuse un obbligo di risarcimento dei danni causati 
a terzi, in particolare ai concorrenti e ai consumatori7. 
Inoltre, quanto più i prodotti (beni o servizi) hanno 
caratteristiche tecniche o organolettiche equivalenti, tanto più 
diventerà rilevante la pubblicità per conferire quel “qualcosa in più”, 
in grado di attirare il consumatore, determinando la scelta in un senso 
o in un altro; è, in tali casi, lo strumento “che fa la differenza” , anche 
se questa nella realtà è relativa, “è la pubblicità concepita come 
fabbrica dell’effimera illusione”8. Si è parlato anche di pubblicità 
come “fabbrica dei sogni”, ma questa concezione ad oggi deve 
ritenersi superata, in quanto lo scopo persuasivo spesso viene 
perseguito anche attraverso il richiamo di immagini “forti”, di 
violenza, drammatiche, estreme ed esplicite, al fine di catturare 
                                                 
7 ROSSI, La persuasione pubblicitaria tra diritto ed etica: uno sguardo 
comparatistico, in Diritto dell’informazione e dell’informatica 3/2002. 
8 OLIVIERO, in La pubblicità comparativa, con casi risolti, Maggioli Editore, 
2013, pag. 13. 
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l’attenzione del consumatore, attrarlo verso il prodotto e imprimere 
nella sua mente un messaggio, un marchio. Pertanto, sarebbe possibile 
utilizzare la metafora di pubblicità come “fabbrica di incubi”9.  La 
competizione pubblicitaria basata sul “chi grida più forte” potrebbe, in 
tal modo, diventare pericolosa per il destinatario, in particolare 
quando la persona umana sia esposta in maniera strumentale ad 
immagini che ritraggono momenti della sfera privata ed intima, 
costruite in funzione dello scopo persuasivo10. 
Merita sottolineare, perciò, che spesso la suggestione prende il 
sopravvento e viene utilizzata per ingenerare nei consumatori un 
bisogno o una necessità che in realtà non avrebbero, fino ad ottenere il 
risultato di cambiare i costumi, gli stili di vita delle persone, le 
convinzioni civili, la concezione di pubblica morale, di ordine 
pubblico o, addirittura, le convinzioni religiose. 
 Da ciò nascono le maggiori controversie, a seconda che si 
attribuisca un peso maggiore all’una o all’altra tecnica utilizzata 
(informazione o suggestione), e tale problema assumerà una 
particolare importanza, come vedremo, con riferimento alla pubblicità 
comparativa. 
1.1. Alla ricerca di una definizione giuridica 
Individuate le principali caratteristiche della pubblicità, 
dobbiamo cercare una sua “definizione giuridica”. Possiamo trovarla 
considerando il sistema normativo europeo, italiano e autodisciplinare. 
Le definizioni più risalenti sono state date dagli stessi operatori 
economici, prima che intervenisse il legislatore. 
Il Codice di Autodisciplina pubblicitaria (C.A.P) stabilisce che 
“la pubblicità comprende ogni comunicazione, anche istituzionale, 
                                                 
9 La metafora della pubblicità come “fabbrica di sogni” o di incubi” è stata 
utilizzata dallo stesso ROSSI, op. cit., per spiegare la potenza persuasiva che la 
comunicazione pubblicitaria può esercitare sulla mente del consumatore. 
10 ROSSI, La persuasione pubblicitaria tra diritto ed etica:uno sguardo 
comparatistico, in Diritto dell’informazione e dell’informatica 3/2002. 
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diretta a promuovere la vendita di beni o servizi, quali che siano i 
mezzi utilizzati”, mentre il messaggio è “qualsiasi forma di 
presentazione del prodotto” che comprende anche “l’imballaggio, la 
confezione e simili”. 
Anche la Camera di Commercio di Milano aveva cercato di 
dare una sua definizione di pubblicità negli usi ufficiali come: 
“Qualsiasi forma di comunicazione che sia diffusa nell’esercizio di 
un’attività commerciale, industriale, artigianale o professionale, allo 
scopo di promuovere la domanda di beni o servizi”. 
Queste definizioni erano estensive ed in grado di includere 
anche ciò che per gli operatori professionali, che condividevano 
un’accezione più tecnica di pubblicità, non costituiva pubblicità in 
senso stretto (pubbliche relazioni, pubblicità diretta, promozione a 
premi tramite buoni sconto o campioni gratuiti, sponsorizzazioni, 
fiere, manifestazioni e informazioni tecnico-scientifiche), ovvero 
quello che gli stessi operatori indicavano con il termine p.o.p 
(pubblicità sul punto di vendita). 
Il legislatore statale, invece, ha introdotto per la prima volta la 
nozione di pubblicità nell’ art. 2 del dlgs. 74/1992 secondo il quale la 
pubblicità è: “Qualsiasi forma di messaggio che sia diffuso in 
qualsiasi modo, nell’esercizio di un’attività commerciale, industriale, 
artigianale e professionale allo scopo di promuovere la vendita di 
beni mobili o immobili, la costituzione o il trasferimento di diritti ed 
obblighi su di essi oppure la prestazione di opere e servizi”11. 
Con tale decreto è stata recepita la direttiva 84/450/CEE che, 
anche qui attraverso l’art. 2, obbligava gli Stati membri della 
Comunità Economica Europea ad adottare una compiuta normativa 
                                                 
11 Anche il D.Lgs. 145/2007 ha ripreso questa definizione di pubblicità, 
modificandola lievemente nella forma, all’art. 2 comma 1: “Si intende per a) 
Pubblicità: ‘Qualsiasi forma di messaggio che è diffuso, in qualsiasi modo, 
nell’esercizio di un’attività commerciale, industriale, artigianale o professionale 
allo scopo di promuovere il trasferimento di beni mobili o immobili, la prestazione 
di opere o servizi oppure la costituzione o il trasferimento di diritti ed obblighi su di 
essi’”. 
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per riconoscere e disciplinare la pubblicità ingannevole. L’articolo 
della direttiva definiva la pubblicità, in maniera pressoché analoga al 
decreto di recepimento suddetto, come: “Qualsiasi forma di 
messaggio che sia diffuso nell’esercizio dell’attività commerciale, 
industriale, artigianale  o professionale, allo scopo di promuovere la 
fornitura di beni o servizi, compresi i beni immobili, i diritti e gli 
obblighi”. 
Sebbene queste ultime norme siano simili, quella del decreto 
risulta più precisa e ordinata, in quanto sottolinea che la pubblicità può 
essere diffusa “in qualsiasi modo”, attraverso qualsiasi forma di 
comunicazione e, quindi, da una parte difende la libertà di 
espressione, mentre dall’altra include nella regolamentazione anche i 
casi limite che si trovano ai confini delle forme di comunicazione 
promozionale12.  
Dobbiamo aggiungere, poi, che sia l’art. 2 del dlgs. 74/1992 
che l’art 2 della direttiva 84/450/CEE sono norme elaborate 
intenzionalmente dal legislatore con una certa elasticità, in modo da 
evitarne un precoce invecchiamento e da renderle immediatamente 
adeguabili ai frequenti cambiamenti del sistema pubblicitario. 
Queste norme chiariscono, infine, chi sia qualificabile come 
soggetto nei rapporti concorrenziali. Ciò è molto importante ed 
indispensabile per sapere chi possa agire in giudizio per difendere la 
propria situazione soggettiva, contro eventuali atti di concorrenza 
sleale. In base alla direttiva comunitaria e al decreto italiano è 
riconosciuto come soggetto concorrenziale non solo l’imprenditore, 
ma anche l’artigiano o il professionista.  
Inoltre, molto ampia e significativa è anche la descrizione delle 
attività economiche che possono servirsi della pubblicità, oltre alla 
                                                 
12 Secondo AUTERI, nel capitolo La disciplina della pubblicità, in Diritto 
Industriale, Proprietà intellettuale e concorrenza, Torino, 2012, pag. 396-397, sono 
pubblicitari anche i messaggi inseriti sulle confezioni dei prodotti. Ciò sarebbe 
desumibile dall’art. 8 c.10 del D.lgs. 145/2007 e dall’art. 27 c.10 Codice del 
Consumo. 
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compravendita di beni e alla prestazione di opere e servizi,  includono 
anche “la costituzione o il trasferimento di diritti ed obblighi sui beni”. 
 
2. I referenti essenziali della pubblicità commerciale 
La pubblicità commerciale ha come referente costituzionale, in 
aggiunta al tradizionale diritto di iniziativa economica, art.41 Cost, e 
alla libertà di manifestazione del pensiero, art. 21 Cost., il diritto di 
informazione. Se i primi due trovano origine rispettivamente nella 
disciplina del codice civile (negli articoli dedicati alla concorrenza 
sleale e al marchio) e nella giurisprudenza (in primis delle Corti 
straniere e, successivamente, della nostra), il diritto di informazione ha 
radici più recenti. Quest’ultimo è emerso, soprattutto, grazie 
all’attuazione di direttive della Comunità Europea, che si trovano 
all’origine della disciplina a tutela della corretta informazione del 
consumatore, e nelle Carte Internazionali a tutela dei diritti umani che 
garantiscono questo diritto come una conseguenza della libertà di 
parola13. Si ritiene, infatti, che “non può concepirsi una libertà di 
iniziativa economica, un’autonomia negoziale garantita nel nostro 
ordinamento giuridico, sia pure solo nei rapporti interprivati, 
<<contro>> la disciplina comunitaria sulla corretta informazione del 
consumatore e, dunque, anche contro l’autodisciplina di categoria  
nella misura in cui rispecchia l’ispirazione ed i contenuti della 
disciplina comunitaria”.   
Inoltre, è stato sostenuto che il diritto di informazione 
costituisca lo “svolgimento democratico” sul piano dell’effettività del 
diritto di parola. In realtà, più che essere nato come surrogato del 
diritto ad una libera dialettica, esso costituisce uno “strumento di 
difesa avanzata” della persona che, in un contesto di mezzi limitati, 
                                                 
13 In particolare, art. 19 Dichiarazione universale dei diritti dell’uomo, art. 10 1ºc. 
Convenzione europea per la salvaguardia dei diritti umani del 1955, Patto di New 
York sui diritti civili e politici. 
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necessita di chiarirsi le idee “alla ricerca del vero”. Quest’ultima è 
utile solo quando la dialettica presenti una particolare problematicità, 
infatti, non tutte le informazioni devono essere verificate dal 
destinatario in maniera pedante, esiste una cosiddetta “ignoranza 
razionale”. 
 Il diritto ad una corretta informazione non nega la libertà di 
manifestazione del pensiero, la surroga semplicemente in via 
temporanea, fino a quando non siano contestate le risultanze dei 
controlli ufficiali da parte di alcuni interessati e la verità di cui si 
discute diventi problematica. In tal caso, si riaprirà la piena dialettica. 
Per quanto riguarda i rapporti tra la normativa pubblicitaria a 
garanzia del libero pensiero, oltreché dell’informazione, e quella che 
garantisce la libertà di iniziativa economica14 si ritiene che non debba 
ritenersi illecita la propaganda raziocinante e non menzognera. Il 
contrasto tra le due “ispirazioni normative” potrebbe ritenersi 
sussistente solo se si considerasse il principio di concorrenza in senso 
stretto. Secondo gli orientamenti della Corte Costituzionale e 
l’interpretazione ispirata dal diritto comunitario, invece, il principio 
suddetto dovrebbe essere inteso come limite di <<utilità sociale>> alla 
libertà di impresa. In tal modo, non potrà mai essere considerata sleale 
una concorrenza rispettosa della corretta informazione del 
consumatore. Non può configurarsi libertà di iniziativa o anche solo 
autonomia negoziale garantita quando non siano stati osservati questi 
principi15. 
 
                                                 
14 Come vedremo, in particolare, nel contesto della concorrenza sleale per 
denigrazione, pubblicità comparativa etc. 
15 CERRI, La pubblicità commerciale fra libertà di manifestazione del pensiero, 
diritto di informazione, disciplina della concorrenza, in Dir. Inf., 1995, pag.537 ss. 
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3. La comparazione 
Come già accennato, il secondo termine di cui dobbiamo 
analizzare il significato per comprendere l’oggetto della pubblicità 
comparativa è “comparazione”. 
Il verbo “comparare”, nel linguaggio comune, significa “porre a 
confronto sul piano qualitativo o quantitativo”, mentre con il 
sostantivo sopra indicato si indica il “confronto principalmente 
fondato su rapporti di quantità o di qualità”16. 
3.1 Comparazione e informazione 17 
Rilevante è il rapporto che lega la comparazione all’ 
“informazione”. 
Informare, in generale, vuol dire fornire notizie utili. 
L’informazione è l’oggetto di tale attività, cioè è la notizia che viene  
recepita e successivamente comunicata in virtù di una determinata 
prospettiva funzionale. 
Adottando la prospettiva del mercato, possiamo notare che il 
soggetto che effettua la comparazione ha la volontà di fornire notizie 
utili per la scelta da compiere e decide di farlo attraverso un metodo 
preciso: attuando un confronto fondato prevalentemente su rapporti di 
quantità o di qualità. 
Questo metodo, però, può essere utilizzato in maniera diversa a 
seconda dell’obiettivo che il comparante intende prefiggersi (c.d. 
proiezione funzionale). Infatti, altra è la posizione di colui che usa la 
comparazione per far risaltare la superiorità del bene o del servizio  
che produce, altra è quella di colui che non ha interesse a favorire la 
risoluzione del confronto a vantaggio di uno dei beni o servizi fra i 
quali intercorre la comparazione. 
                                                 
16 FLORIDIA, Comparazione e Informazione, in Rivista di Diritto Industriale, 1985 
– Parte I, pag. 32. 
17 FLORIDIA, Comparazione e Informazione, in Rivista di Diritto Industriale, 1985 
– Parte I, pag. 32 ss.  
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Nel primo caso si tratterà di pubblicità comparativa 
informativa; nel secondo caso si parlerà, invece, di informazione non 
concorrenziale con metodo comparativo attraverso la quale “il terzo 
paragona imparzialmente più prodotti senza volerne reclamizzare 
alcuno”18. E’ quindi necessario distinguere le due fattispecie. 
3.2 Comparazione, informazione e suggestione 
La rilevazione del rapporto di qualità o di quantità tra i beni (o 
servizi) fa sì che il risultato della comparazione abbia carattere 
descrittivo. Tuttavia, non è escluso che quest’ultimo sia dotato anche 
di una carica suggestiva, talvolta notevole. 
In passato, la comparazione è stata soventemente assimilata 
all’informazione per contrapporla alla suggestione, in quanto questa 
era considerata pericolosa per la trasparenza del mercato e la tutela del 
consumatore. In realtà, tale impostazione è parzialmente scorretta: non 
è possibile sostenere che l’informazione basata su rapporti qualitativi 
o quantitativi sia priva di ogni efficacia persuasiva. 
Allo stesso modo, è necessario distinguere tra persuasione e 
suggestione19. 
Ogni notizia economica, o relativa a beni o servizi posti a 
confronto tra loro, ha la capacità di persuadere il consumatore, se si 
considera che la sua comunicazione può stimolare ed orientare il 
destinatario del messaggio ad una determinata operazione, incidendo 
sul suo comportamento economico. 
                                                 
18 Tale distinzione è sottolineata anche da BRICOLA in Comparazione pubblicitaria 
e suggestione: il caso Italia e l’esperienza del diritto anglosassone, in Dir. Inf. , 
1994, pag. 352 ss. 
19 Anche per questi aspetti si veda G. FLORIDIA, Comparazione e informazione, in 
Riv. Dir. Ind., 1985, Parte I, pag. 32 ss. 
Inoltre, possiamo trovare un ulteriore riconoscimento di questa distinzione in 
R.ANGELINI, La Pubblicità comparativa “suggestiva” alla luce della direttiva 
97/55/CE, Contratto Impresa/Europa. 2001, I, pag. 226 ss. In tale articolo infatti si 
ribadisce che la suggestione “non è altro che un modo di esplicarsi” della 
persuasione; quest’ultima definita nel contesto pubblicitario come “azione volta ad  
agire sui contenuti mentali e sulle dinamiche comportamentali degli individui cui i 
messaggi persuasivi sono rivolti”.  
 20 
Adottando un’analisi più approfondita, ci rendiamo conto che 
ciò che conta ai nostri fini non è l’effetto della comunicazione, ma il 
mezzo usato: la suggestione, infatti, da una parte informa il 
consumatore dell’esistenza di quel prodotto, dall’altra suscita nello 
stesso destinatario l’idea che attraverso il consumo di quel bene o 
servizio possa soddisfare bisogni i quali, per la verità, niente hanno a 
che vedere con l’utilità del prodotto in sé per sé considerato20; la 
comparazione, invece, informa dell’esistenza di una gamma di 
prodotti idonei a soddisfare un certo bisogno e dei rapporti che tra essi 
intercorrono in virtù della maggiore o minore qualità o quantità delle 
reciproche caratteristiche merceologiche rilevanti. 
Come sottolineato anche da una concezione più moderna, la 
persuasione è un elemento naturale del messaggio pubblicitario, in 
genere costituito da una parte referenziale (che fornisce informazioni) 
e una suggestiva (priva di contenuti informativi). Sarà possibile 
qualificare il messaggio come referenziale o suggestivo attraverso una 
valutazione case to case, tenendo conto della prevalenza nei contenuti 
di uno o dell’altro elemento21.  
Seguendo tale impostazione, potremmo ricavare una 
definizione in negativo di suggestione come “forma di pubblicità non 
informativa”22. La suggestione, più precisamente, sfrutta il fatto che la 
decisione economica non è solo una scelta razionale, riconosce gli 
stimoli che possono incidere sulla psiche umana, li cataloga e li 
                                                 
20 La suggestione, infatti, “mira a <<conquistare>> il consumatore generando 
nella sua mente il collegamento tra prodotto reclamizzato ed un’immagine positiva, 
a lui gradita, e nel contempo il collegamento tra il prodotto o i prodotti concorrenti 
ed un’immagine negativa, o quantomeno a lui meno gradita” come riferisce 
BRICOLA in Comparazione pubblicitaria e suggestione: il caso Italia e 
l’esperienza del diritto anglosassone, in Dir. Inf. 1994, pag. 352.   
21 La coesistenza di questi aspetti è stata ravvisata all’interno di ogni comunicazione 
pubblicitaria anche da BRUNO-CANNIZZO, in La comunicazione d’impresa: il 
complesso rapporto tra etica e pubblicità e tra comunicazione riservata e 
manipolazione, pubblicato all’indirizzo http://www.diritto.it/docs/23282-la-
comunicazione-d-impresa-il-complesso-rapporto-tra-etica-e-pubblicit-e-tra-
comunicazione-riservata-e-manipolazione, il 28/12/2006. 
22 Per questa tesi si veda ANGELINI, La pubblicità comparativa “suggestiva” alla 
luce della direttiva 97/55/CE, in Contratto Impresa/Europa. 2001, I, pag. 226 ss. 
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classifica in base al gruppo omogeneo di destinatari a cui si 
riferiscono, utilizzandoli, infine, per i suoi scopi persuasivi. Ciò 
spiega, ad esempio, il frequente abbinamento di prodotti a immagini di 
bellezza, fascino, successo, fortuna, forti personalità o modelli 
accreditati cui si ricorre negli spot o nelle insegne pubblicitarie23. 
Data la particolare incisività, in questo senso, della suggestione 
sugli aspetti meno razionali della psiche umana, essa è stata a lungo 
criticata e vista con diffidenza.  
D’altro canto, il confronto ha una fortissima carica persuasiva. 
Esso si presenta come un metodo razionale di giudizio e di scelta da 
seguire e attribuisce alla comunicazione comparativa un’ingente 
portata paternalistica nel momento in cui cerca di sostituirsi 
all’esperienza personale del consumatore o dell’utente al fine di 
orientare la sua scelta. 
Non è un caso né che il metodo comparativo sia utilizzato 
soprattutto nei settori economici in cui è più difficile che la scelta 
possa basarsi sulle esperienze personali, né la diffusione, a tal 
proposito, di riviste, periodici, rubriche che devono il loro successo 
alla formula del raffronto e della comparazione24. 
Quindi, sia la comparazione che la suggestione persuadono: la 
prima, attraverso dati oggettivi correlati in modo tale da far scegliere il 
consumatore sulla base di un giudizio quantomeno implicito; la 
                                                 
23 ROSSI, La persuasione pubblicitaria tra diritto ed etica: uno sguardo 
comparatistico, in Diritto dell’informazione e dell’informatica 3/2002. 
24 In alcuni di questi settori in cui si è diffuso il metodo comparativo, infatti, sono 
usate spesso le tecniche di c.d. Warantest per indirizzare il consumatore verso una 
scelta più consapevole, come sottolinea BRICOLA in Comparazione pubblicitaria e 
suggestione: il caso Italia e l’esperienza del diritto anglosassone, in Dir. Inf. 1994, 
pag. 352-353.  Da tenere a mente, tuttavia è la distinzione sottolineata da ROSSI, in 
Pubblicità comparativa, in Digesto. Disc. Priv. Sez., Agg. I, 2000, pag. 643 ss, tra 
Warentest e pubblicità comparativa: il primo non è un atto pubblicitario, ma una 
prova comparativa effettuata da un terzo estraneo alla lotta concorrenziale, che ha la 
funzione di “<<correttivo>>, a beneficio dei consumatori, rispetto alle false 
informazioni o alle suggestioni propalate dalla pubblicità”, contribuisce a garantire il 
diritto di informazione, la trasparenza del mercato e la libera scelta del consumatore 
ed è certamente tutelabile con art. 21 Cost.; quando il Warentest sia utilizzato 
strumentalmente in un messaggio comparativo, invece, muterà la propria natura e 
sarà sottoposto alla disciplina della pubblicità comparativa. 
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seconda, associando il prodotto a ciò che piace, che risulta attraente 
per il destinatario, indipendentemente da ogni confronto razionale tra 
le offerte sul mercato. 
Pertanto, ritenere che la comparazione basata su dati oggettivi 
sia assolutamente priva di ogni potenza manipolatoria sarebbe un 
grosso errore. Se è vero che maggiore è la distanza da una visione 
soggettiva di chi esercita il confronto, maggiore è l’affidamento 
provocato nei destinatari del messaggio, non dobbiamo trascurare il 
fatto, già sottolineato, che anche la comparazione oggettiva contiene 
un giudizio (almeno implicito). E’ possibile, talvolta, che gli elementi 
di soggettività siano ben nascosti, ma pur sempre presenti nel 
confronto, e che risultino idonei ad influenzare il consumatore in 
maniera subdola e pericolosa. 
3.3 Comparazione e libertà di manifestazione del pensiero: il 
diritto di accesso al metodo comparativo 
Alla luce di quanto esaminato, alcuni autori, in passato, hanno 
sostenuto che la disciplina dovesse distinguere tra la comparazione 
effettuata dal concorrente (considerata illecita) e quella effettuata non 
a fini concorrenziali (considerata lecita, salvo l’illiceità delle forme 
adottate).  
Una simile distinzione potrebbe essere giustificata solo in 
presenza di una effettiva diversità delle situazioni, in modo da non 
contraddire il principio costituzionale di uguaglianza (o meglio, la 
c.d. uguaglianza sostanziale). 
Abbiamo già sottolineato25 che anche la pubblicità 
commerciale, è una vera e propria manifestazione del pensiero e, 
come tale, dovrebbe essere garantita dall’art. 21 Cost., pur 
coordinando la sua garanzia con quella delle altre libertà 
costituzionalmente tutelate, prima fra tutte quella di iniziativa 
                                                 
25 V. supra, par. 2. 
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economica. A tal proposito, il problema dell’applicazione dei limiti 
previsti dall’art. 41 della Costituzione ai fini di utilità sociale per la 
pubblicità commerciale deve essere risolto positivamente, ma non si 
può ammettere una qualunque deroga alla manifestazione del pensiero 
a danno della pubblicità commerciale. Infatti, non si deve incorrere 
nell’errore di applicare una disciplina differenziata alla  
manifestazione del pensiero a seconda del suo carattere pubblicitario o 
meno. La nostra Corte Costituzionale, fino alla metà degli anni ’90, 
sembra non avere operato scelte precise tra i due referenti 
costituzionali. Ragionevolmente, quindi, entrambi i referenti (artt.21 e 
41 Cost.) sono stati considerati validi, ma da rilevare è che nessuna 
indicazione esauriente era stata data in merito ad eventuali (anche se 
marginali) ipotesi di conflittualità tra libertà di manifestazione del 
pensiero e libertà di iniziativa economica. In dottrina, invece, ha 
prevalso la tesi di cui sopra, secondo la quale la pubblicità 
commerciale (o propaganda commerciale) è protetta dalla garanzia di 
libertà di manifestazione del pensiero ed è stato valorizzato il carattere 
informativo del messaggio pubblicitario, “strumento per una più 
oculata scelta dei prodotti (per l’acquisizione di una verità servente 
rispetto a tale scelta e all’utile sotteso)”26. 
Piuttosto che incentrare la discussione sulla censurabilità 
preventiva della pubblicità concorrenziale, sarebbe stato meglio non 
trascurare altri aspetti rilevanti sotto il profilo sostanziale, al fine di 
determinare criteri di ragionevolezza entro cui limitare la libertà di 
manifestazione del pensiero in capo all’imprenditore concorrente. 
 Anzitutto, nella tesi sopra citata, non è stato affrontato il 
problema della libertà di accesso al metodo della comparazione 
come strumento per orientare le scelte degli utenti e dei 
consumatori. Se si ammettesse l’uso della comparazione solo per fini 
altruistici o da parte di soggetti disinteressati all’esito che questa può 
                                                 
26 CERRI, La pubblicità commerciale fra libertà di manifestazione del pensiero, 
diritto di informazione, disciplina della concorrenza, in Dir. Inf., 1995, pag.537 ss. 
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avere, per evitare l’abuso di manifestazione del pensiero, si 
confonderebbe l’esercizio di un proprio diritto con la lesione del 
diritto altrui (a sua volta, possibile conseguenza dell’abuso, ossia 
dell’esercizio solo apparente di un proprio diritto).  
Il problema di fondo, che deve essere risolto, è se il sistema 
economico-sociale fondato sull’economia di mercato abbia tra i suoi 
postulati quello della non interferenza sulle scelte dei consumatori e 
degli utenti. 
Se la risposta è negativa, il consumatore può essere influenzato 
dalla manifestazione di un pensiero direttamente incidente sulla sua 
scelta; se è affermativa, il pensiero manifestato attraverso  la 
comparazione dovrebbe corrispondere al vero, altrimenti ciò potrebbe 
alterare la concorrenza e gli interessi dei consumatori e dei 
concorrenti. 
Accogliendo la seconda opzione, una volta introdotto il limite 
del principio di verità27, tuttavia, non avrebbe più senso distinguere 
tra soggetti legittimati e non legittimati all’uso della comparazione, 
salvo il caso in cui si ritenga che la comparazione sia utile solo se 
proviene da un soggetto privo di interesse commerciale specifico. 
In sostanza, la discriminazione tra lecito e illecito (come 
nell’ambito della concorrenza sleale), rispecchierebbe la soluzione del 
conflitto tra: interesse individuale dell’imprenditore, che rivendica la 
                                                 
27 Possiamo già trovare un approfondimento sul  principio di verità nel contesto 
pubblicitario nell’articolo di JAEGER, Pubblicità e <<principio di verità>>, in  
Rivista di diritto Industriale, 1971 – Parte I, pag. 331 ss, più specificamente, pag. 
343-344. L’autore ritiene che il principio di verità sia fulcro della disciplina 
pubblicitaria, inquadrata nell’ambito della concorrenza sleale e, in particolare, della 
<<clausola generale>> n.3 art 2598 cc, come esigenza di tutela minima dei 
concorrenti e dei consumatori. 
Riconosce, inoltre, che tale principio deve essere affiancato da altri ( es: valutazione 
comparativa di interessi come criterio generale, obbligo di non falsare con 
procedimenti tendenti ad <<effetti sviatori>> il normale gioco della concorrenza..) 
perché la disciplina della pubblicità sia completa, in modo tale da tener conto nel 
giudizio di liceità non solo dei contenuti dei messaggi, ma anche dei mezzi utilizzati 
e dell’ “intensità del loro impiego”. Ciò permetterebbe di comprendere nel giudizio 
di illiceità non solo le affermazioni false, ma anche quelle non obiettivamente 
inveritiere e “comunque suscettibili di indurre in errore il potenziale consumatore, 
sfruttandone inclinazioni inconsce”. 
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libertà di un proprio comportamento, e interesse collettivo della 
categoria di imprenditori e consumatori da cui nasce una regola di 
correttezza. Applicando quest’ultima, in genere, il conflitto si risolve a 
favore dell’interesse collettivo e di quelli individuali che con esso si 
identificano, siano essi dei consumatori o degli imprenditori 
concorrenti. 
Questo metodo, però, non ha una validità assoluta, poiché non 
sempre la regola di correttezza può essere applicata a vantaggio di una 
categoria collettiva per comprimere una prerogativa individuale 
garantita a livello costituzionale.  
Pertanto, l’accesso al metodo comparativo come modo di 
espressione del pensiero è un esercizio di libertà incomprimibile, che 
non può essere limitato a priori per proteggere interessi categoriali da 
ipotesi sfavorevoli28. 
 
4. Il significato della pubblicità comparativa 
Considerati gli aspetti principali dei sottotermini “pubblicità” 
e “comparazione”, dobbiamo comprendere l’oggetto della materia a 
cui si riferisce la dizione “pubblicità comparativa”. 
Varie sono le definizioni che la dottrina ha cercato di trovare 
nel tempo29 per spiegare in maniera esaustiva il significato di questo 
                                                 
28 Per queste considerazioni si veda FLORIDIA, Comparazione e Informazione, Riv. 
Dir. Ind., 1985,  Parte I,  pag. 35-37. 
29 Una prima definizione venne data nel 1975 da Barry e Tremblay, che definirono 
con questo termine una comparazione esplicita ed ovvia per il pubblico. Nello stesso 
anno WILKIE e FARRIS, in Comparison Advertising:Problem and Potential,  
Journal of Marketing XXXIX pag. 715, circoscrissero il confronto a specifici attributi 
del prodotto o servizio per la stessa generica classe di prodotto o servizio. 
Successivamente, la pubblicità comparativa è stata definita da FUSI, in Sul 
problema della pubblicità comparativa,  Riv. Dir. Ind. I 1980, come: “Tipo di 
pubblicità commerciale nella quale al prodotto (o servizio) pubblicizzato vengono 
fatte risaltare la superiorità o maggiore convenienza del primo rispetto agli altri.” 
Tale definizione trova conferma anche nell’articolo di TAVANI, Pubblicità 
comparativa e disciplina codicistica, in Giustizia Civile, fasc. 7, 1997, pag.2009.  
Alcuni autori, invece, hanno condiviso la definizione della direttiva comunitaria 
secondo cui la pubblicità comparativa è: “qualsiasi pubblicità che identifica in 
modo esplicito o implicito un concorrente o beni o servizi offerti da un 
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termine, di per sé molto generico ed in grado di includere, come 
vedremo successivamente, varie forme di comparazione (in particolare 
almeno tre: diretta, indiretta e superlativa). 
Al fine di distinguere la pubblicità comparativa da altre forme 
di comunicazione ad essa assimilate, sono stati individuati tre 
elementi fondamentali30:  
-  il prodotto è posto a confronto con due, o più, prodotti (o 
servizi) concorrenti espressamente nominati (pubblicità 
comparativa esplicita) o facilmente riconoscibili 
(pubblicità comparativa implicita); 
- la comparazione è basata su uno o più attributi del bene o
 del servizio; 
- viene dichiarato o implicato che sono state accolte 
dimostrazioni effettive, basate su ricerche svolte 
internamente o su test effettuati da organismi indipendenti 
alla base delle dichiarazioni (generalmente, ma non 
necessariamente, di superiorità) del prodotto. 
 
Il primo criterio è importante per distinguere, in base alla 
riconoscibilità dei concorrenti, tra pubblicità comparativa indiretta 
                                                                                                                   
concorrente”. A tal proposito troviamo, anzitutto, AUTERI, La pubblicità 
comparativa secondo la direttiva 97/55/CE. Un primo commento, in Contratto e 
Impresa/Europa, III, 1998, pag.  605, secondo il quale l’art. 3 bis riguarderebbe la 
liceità della pubblicità che confronta beni o servizi, non aspetti dell’attività 
d’impresa diversi da questi. Questa opinione è stata contestata da Fusi, come  
possiamo constatare anche in FUSI-TESTA-COTTAFAVI, Le nuove regole per la 
pubblicità comparativa, Christian Marinotti Edizioni s.r.l., Milano, 2000, pag. 5 in 
cui si afferma: “s’intende per pubblicità comparativa la comunicazione d’impresa 
nella quale l’azienda o il prodotto o servizio pubblicizzati vengono messi a 
confronto con altre aziende o con i prodotti o servizi offerti sul mercato da altre 
imprese”. Anche MELI, in La pubblicità comparativa tra vecchia e nuova 
normativa, Giur. Comm., II, 1999, pag.277, condivide la definizione della direttiva 
comunitaria e ribadisce che il confronto può essere diretto non solo ad affermare la 
superiorità, ma anche l'equivalenza e ciò sarà importante per l'ipotesi di 
"agganciamento". Tale aspetto, peraltro, già sottolineato da Smithies e Buchanan, 
nell' 89, che definirono la possibilità di comparazioni basate su condizioni di parità 
piuttosto che di superiorità.  
30 Questi elementi discriminanti sono stati individuati ed esplicati da BAIETTI in La 
pubblicità comparativa, EGEA, Milano, 1999, pag. 19 ss. 
 27 
(concorrenti non riconoscibili) e pubblicità comparativa diretta 
implicita (concorrenti non nominati, ma facilmente riconoscibili) e, 
soprattutto, si è mostrato utile in Italia quando, prima della direttiva, 
l’unico tipo di comparazione ammessa era la prima.  
In realtà, la pubblicità comparativa implicita si trova ad un 
livello intermedio tra la pubblicità comparativa diretta e quella 
indiretta. Ad esempio, negli U.S.A. uno spot dichiarava: <<Pepsi ha 
un gusto migliore di… >>, lasciando intuire il riferimento al 
concorrente Coca Cola. E’ evidente, quindi, che in situazioni di 
duopolio ogni messaggio comparativo indiretto viene percepito dal 
consumatore come messaggio diretto implicito. 
Per quanto riguarda il secondo criterio, la scelta degli attributi 
da utilizzare nel confronto sarà guidata dallo scopo che con esso si 
intende perseguire: l’associazione o la differenziazione.  
Nel primo caso il confronto verterà sugli elementi comuni; essi 
consentono di sfruttare la notorietà di marche altrui, generando una 
maggior fiducia dei consumatori/utenti verso la propria marca. Per 
questo motivo viene utilizzato spesso il paragone con marche già note, 
per lanciare un nuovo prodotto sul mercato o per accrescere la piccola 
quota di mercato di un prodotto già in circolazione (es: l’esordiente 
compagnia aerea Allengheny Airlines intraprese una campagna 
promozionale confrontandosi con le più famose del momento, fra cui 
l’American Airlines). 
Nel secondo caso, invece, al fine di ridurre la confusione sul 
mercato tra le marche ed esaltare le qualità peculiari della propria, il 
confronto verterà principalmente sugli elementi distintivi di ciascuna 
marca per poter affermare, possibilmente, la propria superiorità 
rispetto all’altra. In particolare, si evidenzieranno le caratteristiche di 
sostitutività, complementarietà e distinzione. Questa tecnica troverà 
un riscontro effettivo laddove le informazioni rese siano oggettive, 
veritiere e complete. 
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Infine, il terzo criterio sottolinea come, una volta intrapresa 
una campagna comparativa, sia opportuno sostenere le proprie 
affermazioni con prove oggettive. La scelta del tipo di comparazione 
(emozionale o scientifica), delle fonti e dei test da effettuare o da 
presentare varierà a seconda della normativa e della natura dei 
prodotti. 
Una definizione recente, che pare condivisibile, ha tentato di 
sintetizzare le migliori descrizioni date dalla dottrina precedente. Essa 
indica la pubblicità comparativa come: “una particolare tecnica 
impiegata nella comunicazione commerciale per confrontare 
qualunque caratteristica attinente al prodotto, al servizio e al prezzo 
della marca pubblicizzata, con: una pluralità di concorrenti indefiniti, 
una qualsiasi altra marca esplicitamente nominata oppure 
chiaramente identificabile”31. 
 
5. (segue) La definizione giuridica 
In ambito comunitario, già nella direttiva 97/55/CE32  era 
contenuto un primo riferimento alla pubblicità comparativa. Questa 
direttiva ha modificato la precedente direttiva 84/450/CEE, relativa 
alla pubblicità ingannevole, al fine di includervi la pubblicità 
comparativa. Con l’art. 1, infatti, ha aggiunto all’art. 2 il punto 2-bis) 
e ha definito quest’ultima come “qualsiasi pubblicità che identifica in 
modo esplicito o implicito un concorrente o beni o servizi offerti da un 
concorrente”.  
Tale enunciazione è stata letteralmente ripresa dall’art. 3 del 
decreto legislativo 67/2000 che ha introdotto la pubblicità 
                                                 
31 OLIVIERO, “La pubblicità comparativa con casi risolti”, Maggioli Editore, 
2013, pag. 19. 
32 Direttiva 97/55/CE del Parlamento europeo e del Consiglio del 6 ottobre 1997, 
che modifica la direttiva 84/450/CEE relativa alla pubblicità ingannevole al fine di 
includervi la pubblicità comparativa. 
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comparativa in Italia, in attuazione della direttiva 97/55/CE, inserendo 
nell’art. 2 del d.lgs. 74/1992 la lettera b-bis).  
Più precisamente, tale operazione ha dato una risposta al 
considerando 6) della direttiva 97/55/CE, che chiedeva di accordarsi 
su un concetto generale di pubblicità comparativa. A dimostrazione di 
questo, anche il D.lgs. 145/2007, all’art. 2 comma 1, lett. d) ha 
riproposto la stessa definizione33. 
Con la suddetta enunciazione, si è definitivamente legalizzata 
la pubblicità comparativa diretta sulla quale, fino a quel momento, 
si era svolta la vera battaglia culturale in ambito comunitario. 
Quest’ultima, infatti, è stata affiancata alla pubblicità comparativa 
indiretta, generalmente riconosciuta in tutti i Paesi dalla dottrina e 
dalla giurisprudenza; la pubblicità comparativa superlativa, invece, è 
sempre stata accettata, in quanto, pur ricorrendo ad iperboli 
suggestive, non si riteneva in grado di indurre in errore i consumatori, 
anche i più sprovveduti.  
Sebbene la definizione del legislatore comunitario sia stata 
adottata, volutamente, al fine di includere il più ampio numero di 
ipotesi della pubblicità comparativa, la sua genericità ha fatto sorgere 
dei dubbi interpretativi. Essa, infatti, si è concentrata più sulle 
caratteristiche principali che contraddistinguono tale tipo di pubblicità 
(confronto tra beni o servizi diversi e possibilità di identificare il 
concorrente), piuttosto che sulla classificazione delle sue tipologie 
condivisa da dottrina e giurisprudenza (diretta, indiretta e superlativa).  
Alcuni autori34, adottando un’interpretazione rigorosamente 
letterale, hanno sostenuto che lo scopo del testo sembrerebbe quello di 
                                                 
33 L’articolo, infatti, recita: “Ai fini del presente decreto si intende per: d) Pubblicità 
Comparativa: ‘qualsiasi pubblicità che identifica in modo esplicito o implicito un 
concorrente o beni o servizi offerti da un concorrente’”. Ricordiamo che il D.lgs. 
145/2007 (pubblicato nella G.U. n. 207 del 6 settembre 2007) è stato emesso in 
attuazione dell’art. 14 della direttiva 2005/29/CE che modifica la direttiva 
84/450/CEE sulla pubblicità ingannevole. 
34 Ad es: MELI, La pubblicità comparativa tra vecchia e nuova disciplina, in Giur. 
Comm., II, 1999,  pag. 277. 
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ammettere solo la pubblicità comparativa diretta, lasciando la 
regolamentazione di quella indiretta e superlativa alle leggi nazionali e 
all’autodisciplina.  
In realtà, ben altre sono le finalità e i presupposti presi in 
considerazione dal legislatore ed espressi nei considerando della 
direttiva. Questi infatti, sottolineano l’esigenza di “una 
armonizzazione delle disposizioni nazionali sulla pubblicità 
comparativa per migliorare il funzionamento del mercato”. Peraltro, 
non vi sarebbe stato motivo di impedire la regolamentazione della 
pubblicità comparativa indiretta, riconosciuta, da tempo, dalla 
giurisprudenza ordinaria e dagli organi di autodisciplina in tutti i 
Paesi. Solo l’ammissione della comparazione diretta avrebbe costituito 
un elemento innovativo e avrebbe portato, dopo anni di discussioni, ad 
un cambiamento radicale35. 
 
6. Le funzioni 
In genere, la funzione primaria della pubblicità è quella di 
promuovere la domanda di un prodotto e di incrementarne la quota di 
mercato. Adottando questo punto di vista, nel caso in cui sia posto in 
essere un confronto, si presume che abbia l’obiettivo di convincere il 
pubblico che il prodotto (inteso come bene o servizio) è preferibile o 
ha le stesse caratteristiche (di qualità, gradevolezza, prezzo, durata, 
utilità o prestazioni tecniche ecc.) rispetto ad uno o più prodotti 
succedanei, o che l’impresa sia di maggiore o pari affidabilità rispetto 
a quelle presenti nello stesso settore, attraendo a sé la clientela e 
distogliendola dai competitors.  
E’ evidente, quindi, che, ricorrendo ad una comunicazione 
comparativa, in un mercato caratterizzato da una pluralità di imprese 
                                                 
35 OLIVIERO, La pubblicità comparativa con casi risolti, Maggioli Editore, 2013, 
pag. 20-21. 
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in competizione tra loro, la funzione promozionale della pubblicità si 
configura contemporaneamente, come funzione concorrenziale.  
Come sappiamo, lo scopo di promuovere la domanda potrebbe 
essere perseguito anche avvalendosi di strumenti alternativi a quello 
comparativo, attraverso un messaggio che valorizzi il prodotto, il 
processo produttivo, l’organizzazione aziendale, senza alcun 
riferimento alle altre imprese o ai beni/servizi da loro immessi sul 
mercato. Tuttavia, con un’osservazione più attenta, si può notare che 
anche l’autoesaltazione presenta tratti almeno implicitamente 
comparativi, suscitando l’idea nel consumatore che i pregi del 
prodotto non siano presenti, o non nella stessa entità, in quelli dei 
concorrenti.  
Da questi spunti potremmo dedurre che “una vena 
comparativa sia latente in ogni messaggio pubblicitario”36. Ciò 
troverebbe conferma nel fatto che, grazie alla funzione concorrenziale 
esercitata dalla comunicazione commerciale, lo spostamento della 
curva della domanda a favore dei prodotti di un’impresa determinerà, 
necessariamente, uno spostamento negativo per la domanda degli altri 
prodotti presenti sul mercato37. 
Sulla base di queste constatazioni, alcuni autori38 hanno 
iniziato a dubitare della correttezza di una netta separazione tra 
pubblicità comparativa e pubblicità non comparativa, sostenendo che, 
più che considerare la pubblicità comparativa come una fattispecie 
chiusa, al massimo si potrebbe individuare una serie di ipotesi che si 
contraddistinguano per la  maggiore o minore evidenza del confronto, 
vivacità del paragone e riconoscibilità del concorrente comparato.  
                                                 
36 FUSI-TESTA-COTTAFAVI, Le nuove regole per la pubblicità comparativa, 
Christian Marinotti Edizioni s.r.l, Milano, 2000, pag. 6. 
37 REEVES, in La realtà pubblicitaria, Milano, 1963, pag.168, con un’espressione 
cruda, ma incisiva, sosteneva che: “il vero ruolo della pubblicità è esattamente 
quello di portar via affari ai concorrenti o, come dicono gli economisti, spostare la 
curva della domanda fra i prodotti”. 
38 FUSI-TESTA-COTTAFAVI, Le nuove regole per la pubblicità comparativa, 
Christian Marinotti Edizioni s.r.l, Milano, 2000, pag. 7. 
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Infine, analizzando la questione delle funzioni sotto un altro 
profilo, possiamo individuare tre tipologie di pubblicità comparativa a 
seconda degli scopi strategici perseguiti39: 
- pubblicità comparativa di confronto, che utilizza il 
confronto diretto per evidenziare gli elementi distintivi dei 
propri prodotti e sottrarre ai diretti concorrenti i clienti 
particolarmente sensibili e influenzabili, soggetti a modificare 
più velocemente le loro intenzioni di acquisto; 
- pubblicità comparativa di posizione, sfruttata dalle imprese 
emergenti per colpire immediatamente l’attenzione del 
pubblico e affermarsi sul mercato, sottolineando le 
caratteristiche qualitative comuni dei propri prodotti rispetto 
alle grandi aziende presenti nello stesso settore. Si è diffusa 
soprattutto tra le nuove compagnie fornitrici di servizi 
all’utenza; 
- pubblicità comparativa da combattimento, lanciata 
dall’impresa committente che è convinta della propria 
supremazia e di poter dimostrare la superiorità dei propri 
prodotti attraverso dati inequivocabili.     
Tra quelle elencate, la più efficace per sferrare un attacco contro le 
marche avversarie è l’ultima. Recentemente, in Italia, possiamo  
ricordare almeno due esempi famosi di ricorso a questo tipo di 
pubblicità. La prima campagna di cui merita fare menzione è quella 
lanciata dalla Plasmon per rivendicare definitivamente la qualità e la 
salubrità dei propri alimenti per bambini rispetto a quelli del Mulino 
Bianco Barilla40; la seconda è quella realizzata dall’IME, nel 2000, 
contro CEPU, che sottolineava come il testimonial pubblicitario di 
                                                 
39 OLIVIERO, La pubblicità comparativa con casi risolti, Maggioli Editore, 2013, 
pag. 25 ss. 
40 Peraltro, nella sentenza emessa a chiusura di questa vicenda il giudice ha 
sottolineato come, in realtà, il target a cui questi prodotti sono destinati sia diverso. 
Infatti, i “Piccolini Barilla” non possono essere consumati dai bambini nella fascia 
di età compresa dagli 0 ai 3 anni. Di conseguenza, in questo specifico settore, le due 
imprese non possono essere considerate concorrenti. 
 33 
quest’ultima, il calciatore juventino Del Piero, dopo un’annata 
calcistica deludente, si fosse ritrovato senza alcun esame convalidato 
sul libretto, a fronte di un “comune” Luigi che, grazie a IME, aveva 
superato ben otto esami. 
 
7. Le tipologie tradizionali 
Molte sono le fattispecie di pubblicità comparativa esistenti e, 
sebbene non sia possibile individuare una classificazione esaustiva di 
esse, che definisca in maniera chiara e precisa i contorni delle singole 
ipotesi, possiamo affermare che la dottrina ha individuato nel corso 
del tempo almeno tre principali tipologie41. A seconda del tipo di 
confronto, la pubblicità comparativa può essere classificata in: 
- Diretta (detta anche nominativa), con la quale si attua un 
aperto confronto tra la marca pubblicizzata e i prodotti, i 
servizi e le marche delle aziende concorrenti nominate 
espressamente, o visualizzando direttamente i loro prodotti, o 
indicando i concorrenti attraverso i rispettivi marchi 
(comparazione diretta esplicita). Ancora, parliamo di 
comparazione diretta se i concorrenti possono essere 
facilmente individuati attraverso elementi inequivocabili come 
i suoni, la forma, i colori (comparazione diretta implicita). 
Infine, si è parlato anche di comparazione diretta per 
relationem, quando, specie in regime di duopolio o di 
oligopolio, il concorrente a cui ci si riferisce risulta palese, 
anche senza menzionare il suo nome o segno distintivo ( si 
pensi ad esempio alla nota campagna di Avis, nel settore di 
autonoleggio americano, “we are number two” che 
sicuramente si riferiva alla concorrente Hertz, all’epoca prima 
                                                 
41 OLIVIERO in La pubblicità comparativa con casi risolti, Maggioli Editore, 2013; 
BAIETTI, in La pubblicità comparativa, EGEA, Milano, 1999; FUSI-TESTA-
COTTAFAVI in Diritto e Pubblicità, Milano, 1996, pag. 268 ss. 
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sul mercato, oppure alla pubblicità della RAI che, indicando la 
“principale concorrente” non poteva che riferirsi alla Fininvest, 
oggi Mediaset, o alla pubblicità della birra Bavaria che 
evidentemente evocava con l’espressione “la tua solita bionda” 
la birra Peroni, la quale da anni associava nelle sue immagini 
la “birra bionda” alla “ragazza bionda”). 
- Indiretta, confronta in via generica i prodotti della marca 
pubblicizzata con quelli di una pluralità di concorrenti, o non 
citati o non individuabili specificamente (Pubblicità 
comparativa indiretta per omissione). In genere viene 
utilizzata per evidenziare pregi specifici, spesso derivanti da 
innovazioni tecnologiche del prodotto, suscettibili di essere 
dimostrati. A volte, si ricorre a questa formula anche per 
riferirsi a prodotti di altre merceologie, non concorrenti in 
senso proprio, ma alternativi in termini di impiego (es.: le 
piastrelle contro il legno, contenitori di plastica contro quelli di 
vetro) o per confrontare diversi sistemi, ad esempio la maggior 
convenienza della GDO42 rispetto alla distribuzione al 
dettaglio tramite i negozi tradizionali. Inoltre, la comparazione 
indiretta si dimostra più accattivante quando venga utilizzata la 
tecnica del Brand x (o comparativa indiretta per induzione). 
Essa ha origini statunitensi e consiste nel ricorrere al confronto 
con una marca fittizia, attribuendole un nome di fantasia, o più 
semplicemente nell’individuare un concorrente ipotetico che 
possa essere ricondotto ad uno realmente esistente, utilizzando 
                                                 
42 Grande Distribuzione Organizzata, è il moderno sistema di vendita al 
dettaglio attraverso una rete di supermercati e di altre catene di intermediari di varia 
natura. Rappresenta l'evoluzione del supermercato singolo, che a sua volta 
costituisce lo sviluppo del negozio tradizionale. 
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espressioni comuni come: “la tua solita birra”, “il tuo normale 
spazzolino”, “le tue vecchie riviste” ecc43. 
- Superlativa, attraverso l’adozione dell’aggettivo superlativo, 
relativo o assoluto, mira ad esaltare le qualità di un prodotto 
(bene o servizio), esprimendo, tuttavia, anche implicitamente, 
una comparazione generica con tutti i prodotti simili o 
sostituibili a quello pubblicizzato. Vengono usate espressioni 
come: “il migliore”, “l’insuperabile”, “l’unico”, “il più preciso 
in assoluto”, “il più efficace”, “il primo”, “il solo”, “il più 
fresco” ecc. Più in generale, possiamo individuare tre tipi di 
comparazione superlativa: la mera esaltazione di pregi del 
prodotto; l’esaltazione di pregi accompagnata da elementi volti 
ad evidenziare l’esclusività o preminenza del prodotto o della 
marca (“il latte buono”, “il panettone Motta, non un panettone, 
ma il panettone”, “Calze San Pellegrino: quelle resistenti”); 
infine, l’uso del superlativo relativo e di altre oggettivazioni 
analoghe o formule che esprimono superiorità (“il più 
conveniente, “il più venduto”). Talvolta, in luogo del claim 
superlativo si utilizza anche il parity claim, che, a rigore, non 
esclude che vi siano prodotti di pari qualità, ma che ve ne 
siano di qualità superiore; tuttavia, in alcuni casi, si è ritenuto 
che questo potesse essere decodificato dal destinatario come 
vanto di primato assoluto44. 
 
Delle tre forme, la più discussa è stata la prima. Essa è stata 
oggetto di un lungo dibattito a livello internazionale, durato per molti 
anni, che ha trovato una risposta decisiva a livello europeo solo nella 
direttiva 97/55/CE e in Italia grazie al relativo decreto di attuazione  
                                                 
43 Possono costituirne un esempio anche le campagne Dash o Dixan in cui si offrono 
due fustini di una qualunque marca in cambio di uno della marca pubblicizzata e il 
destinatario dell’offerta opta per il singolo fustino che considera più affidabile. 
44 Ad esempio, è stata censurata la frase “Nessuno è più efficace nel prevenire la 
carie” (Giurì 33/82). 
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(D.lgs. 67/2000). Con questi testi legislativi è stata riconosciuta 
espressamente, a determinate condizioni, la liceità della pubblicità 
comparativa e, in particolare, anche di quella diretta. Come accennato 
in precedenza, questa può essere considerata la novità più importante 
della direttiva suddetta e, di conseguenza, del nuovo decreto.  
In realtà, anche prima della loro emanazione, non era presente 
nell’ordinamento italiano, in alcuna disposizione di legge, un espresso 
divieto di ricorrere al confronto pubblicitario di prodotti o imprese. 
La legge, a ben vedere,  non vietava la comparazione, ma la 
denigrazione dei concorrenti o dei loro prodotti, in base all’art. 2598 
n. 2 c.c. Riferendosi proprio a questa norma, l’autorità giudiziaria ha 
ritenuto, per molti anni, che l’advertising comparativo fosse di per sé 
denigratorio, in quanto difficilmente imparziale ed obiettivo. Se da 
una parte, questa tecnica, mette in luce gli aspetti positivi del prodotto 
o dell’impresa presentata, dall’altra, con determinate notizie o 
apprezzamenti, specie quando i concorrenti a cui ci si riferisce siano 
espressamente nominati, potrebbe causare discredito nei confronti di 
questi ultimi.  
Successivamente, la giurisprudenza ha adottato un 
atteggiamento meno rigido e più consapevole della distinzione 
intercorrente tra comparazione e denigrazione, riconoscendo la liceità 
dei riferimenti comparativi diretti, purché non tendenziosi, subdoli o 
maliziosi e a condizione che i fatti affermati siano veri ed esposti in 
modo tale da non degenerare nella denigrazione; in altre parole, la 
liceità o illiceità della comparazione, dovrà essere giudicata caso per 
caso. 
Inoltre, a questo “indirizzo aperto” si contrapponeva l’art. 15 
del codice di autodisciplina pubblicitaria che, ammettendo la 
pubblicità comparativa indiretta entro certi limiti45, sembrava vietare 
                                                 
45 L’art. 15 c.a.p. originariamente recitava: “è consentita la comparazione indiretta 
quando…”. Tale comparazione doveva: basarsi su dati rigorosamente veri, essere 
circoscritta ad aspetti significativi e rilevanti per il consumatore, quali le 
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implicitamente, in modo assoluto, la comparativa diretta. Tuttavia, il 
Giurì, aveva posto almeno un’eccezione a questo divieto, nel caso in 
cui fosse presente un sostanziale regime di duopolio sul mercato, tale 
che la comparativa indiretta, di fatto, si sarebbe rivelata diretta46. 
Come vedremo, anche questo articolo è stato riformato. 
Per quanto riguarda la comparazione indiretta, in passato, la 
principale questione su cui la giurisprudenza si interrogava, era come 
riuscire a stabilire se l’impresa che aveva agito nei confronti del Giurì 
fosse legittimata a farlo, in quanto portatrice di un interesse leso dalla 
pubblicità denunciata. Tale problema derivava dal fatto che questo 
tipo di comparazione era rivolta verso concorrenti non nominati. A 
questo proposito, tramite le varie pronunce, il Giurì ha espresso il 
principio secondo cui il market leader di quel determinato settore 
merceologico è sempre legittimato, sia che detenga una quota 
estremamente rilevante sul mercato, così da dar luogo ad una 
situazione prossima alla comparazione diretta, sia, come accade in 
settori merceologici molto frazionati, nel caso in cui la quota di 
mercato del leader sia percentualmente modesta. 
Considerando la categoria del Brand x, interna alla 
comparazione indiretta, rileviamo che questa è stata ampiamente 
utilizzata in Italia e, solitamente, permessa nei vari ordinamenti, 
poiché, se il concorrente non è facilmente individuabile e non 
sussistono condizioni di illiceità, il consumatore, probabilmente, 
interpreterà il messaggio come una simpatica applicazione creativa più 
                                                                                                                   
caratteristiche e le proprietà del prodotto o le condizioni economiche dell’offerta, ed 
essere giustificata dall’esigenza di descrivere o “posizionare” il prodotto 
pubblicizzato. 
46 Ad esempio, prima dell’introduzione dei nuovi canali satellitari e del digitale 
terrestre, il 90% del mercato nel settore televisivo era equamente ripartito tra RAI e 
GRUPPO FININVEST. 
Peraltro, anche il Giurì ha dimostrato un po’ di incertezza nelle sue pronunce quando 
si è dovuto esprimere in merito alla classificazione di quella comparazione in cui, 
pur mancando il secondo termine di paragone, l’impresa o il prodotto concorrente, 
anche se non nominati, sono identificabili attraverso in equivoci riferimenti. La 
questione che ci si poneva era se quest’ipotesi potesse essere considerata come una 
forma di comparazione diretta o indiretta. Ad oggi, è stata condivisa la prima 
opzione. 
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che come un’analisi finalizzata al confronto vero e proprio. Possiamo 
averne trovato esempi simbolici in alcuni spot o nelle riviste dove 
sono comparsi libri incerottati perché non attaccati con Attack, turisti 
disastrati perché non hanno scelto per le loro vacanze Alpitour47, ecc.  
In merito alla comparazione superlativa, questa, in genere, era 
ammessa dalla giurisprudenza statuale anche prima della direttiva 
97/55/CE, in quanto si riteneva che il divieto di denigrazione sancito 
dall’art. 2598 n. 2 non potesse essere violato da quelle espressioni che 
erano considerate come “innocue vanterie”, accettate dagli operatori 
commerciali e tali da non produrre effetto sul pubblico, anche se 
rispondenti a verità. Al contrario, gli orientamenti dell’autodisciplina 
pubblicitaria, frutto di un’ottica più severa, ravvisavano in questi 
claims48, salvo poche eccezioni, delle affermazioni specifiche che solo 
se dimostrate e rispondenti al vero sarebbero state consentite dall’art. 
15 C.A.P. Altrimenti, queste sarebbero state considerate illecite perché 
ingannevoli ai danni dei consumatori (art. 2 C.A.P.), contrastanti con 
l’art. 15 C.A.P. o, addirittura, implicitamente denigratorie di tutte le 
aziende o prodotti concorrenti (per cui contrarie all’art. 14 C.A.P.)49. 
Le uniche eccezioni ammesse sul piano autodisciplinare, anche in 
assenza della prova della loro veridicità, riguardavano quelle 
affermazioni di superiorità o di primato palesemente iperboliche. Per 
citarne alcune: “L’orologio più preciso del mondo. In assoluto.”50, 
“Tortellini Fini – Il meglio del meglio del meglio”51. 
L’utilizzo di frasi palesemente iperboliche52, oggi, viene 
identificato con il termine di “puffery”. Questo può essere superlativo 
(<<Dash lava così bianco che più bianco non si può>>) o migliorativo 
                                                 
47 Cit. il famoso claim <<No Alpitour? Ahiaiai!>>. 
48 Sia nel caso di  affermazioni superlative che in quello dei parity claim.  
49 FUSI-TESTA-COTTAFAVI, Diritto e pubblicità, Milano, 1996, pag. 276-277. 
50 Giurì 10/77. 
51 Giurì 182/91. 
52 Un esempio recente, possiamo trovarlo nel claim “Estathé, the best” inserito negli 
spot della campagna, lanciata da Ferrero nell’estate 2015, per promuovere i nuovi 
gusti del famoso tè freddo. 
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(<<Nuovo Dash Ultra, ancora più nuovo, ancora più bianco>>) e si 
distingue dalla pubblicità comparativa per la sua connotazione 
esageratamente iperbolica, non supportata da dimostrazioni effettive, e 
per il mancato riferimento ai concorrenti.  
Sebbene sia considerata ancora come una innocua prassi 
pubblicitaria, si deve osservare come, in virtù dell’asimmetria 
informativa che, spesso, intercorre  tra produttore e acquirente e tra 
acquirente e consumatore, l’accezione di “palesemente iperbolico” 
rischia di connotarsi come un criterio molto soggettivo a seconda della 
competenza del destinatario del messaggio rispetto al settore in 
oggetto. Si pensi al caso in cui un genitore che non ha molta 
confidenza con le nuove tecnologie si rechi in negozio per acquistare 
un nuovo smartphone, a volte potrebbe non essere in grado di cogliere 
l’esagerazione. In questi ambiti, sicuramente, la pubblicità 
comparativa, fornendo la dimostrazione delle proprie affermazioni 
effettuate durante il confronto, risulta essere più oggettiva e, 
potremmo aggiungere, più utile ai fini dell’informazione e della scelta 
d’acquisto. Inoltre, se l’affermazione è supportata da dati effettivi, 
sarà più facile per i concorrenti dimostrare l’inconsistenza o la 
mancanza di reali giustificazioni relativamente a certe dichiarazioni di 
superiorità generica insite nel messaggio. 
 Pare chiaro, quindi, che la possibilità di confrontare le 
performance dei vari prodotti, arginerebbe gli abusi e i comportamenti 
opportunistici da parte di alcune imprese che vorrebbero sfruttare 
l’incompetenza dei consumatori; però, con questo, non si deve 
intendere che il puffery sia espressione della volontà di ingannare i 
consumatori, è semplicemente “una forma spettacolare di 
comunicazione”.  
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Ciò che la pubblicità comparativa potrebbe smascherare è un 
“falso puffery” in cui l’affermazione iperbolica non risulta così 
palese53. 
Tornando al concetto di comparazione superlativa, come 
abbiamo detto, si nota che, qualunque sia la forma, non vi è un 
confronto esplicito con la concorrenza, ma questo emerge tacitamente 
attraverso le costruzioni verbali adoperate.  
Nella mera esaltazione di pregi, a maggior ragione quando sia 
resa con particolare enfasi, la comparazione è sottintesa poiché il 
percettore può essere indotto a ritenere che la caratteristica vantata 
non sia presente (o non nella stessa misura) negli altri prodotti.  
Nel secondo caso, evidenziando i pregi attraverso l’uso 
dell’articolo determinativo, anteposto all’indicazione del prodotto, o 
con formule analoghe che hanno l’effetto di isolare il prodotto dagli 
altri dello stesso genere, si lascia pensare al pubblico che questi non 
siano altrettanto buoni, di pari resistenza o di qualità. Quindi, anche 
questa volta, la comparazione è sottintesa. 
L’ultima fattispecie individuata si distingue dalle precedenti 
solo per la maggiore specificità e concretezza del claim (“il più 
conveniente” riferendosi al prezzo, “il più venduto” con riguardo alla 
quota di mercato ecc).  
 
8. Altre classificazioni dell’advertising comparativo 
Se l’elencazione precedente definisce a grandi linee un primo 
profilo delle varie forme di comparazione pubblicitaria, tenendo conto 
della determinatezza del confronto e della riconoscibilità dei 
concorrenti, questa non chiude l’argomento.  
Altre classificazioni sono state proposte54, in base a: a) 
maggiore o minore ampiezza del confronto con riguardo al numero 
                                                 
53 BAIETTI, in La pubblicità comparativa, EGEA, Milano, 1999, pag. 16-17. 
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delle marche e dei prodotti comparati; b) attributi dei prodotti in 
ordine ai quali il paragone viene attuato; c) maggiore o minore 
contenuto fattuale del confronto; d) obiettivi strategici che ispirano la 
comparazione.  
Seguendo il primo criterio, è possibile effettuare una 
distinzione, in quanto la tecnica pubblicitaria comparativa può essere 
impiegata per confrontare una marca, un prodotto, un servizio con: un 
solo prodotto (servizio) o una sola marca concorrente; più prodotti 
(servizi) o più marche concorrenti; tutte le marche, i prodotti o i 
servizi presenti sul mercato; i propri prodotti o servizi (quando 
l’ultima versione presenti miglioramenti o innovazioni tecnologiche 
rispetto alle precedenti). 
Riguardo al punto b), il paragone può avere ad oggetto un solo 
attributo, ovvero più caratteristiche o una valutazione qualitativo-
prestazionale complessiva, anche in rapporto al prezzo. 
In riferimento al maggiore o minore contenuto fattuale del 
confronto, invece, si individua una vasta gamma di ipotesi che 
spaziano dall’estremo della comparazione razionale (adottando il c.d. 
approccio americano o hard sell, aggressivo, ma fattuale), che 
analizza i dati tecnici dei vari prodotti, a quello della semplice 
enunciazione della superiorità del prodotto su presupposti meramente 
emotivi, suggestivi, e privi di sostanziale correttezza (c.d. approccio 
britannico o soft sell, più cortese, ma anche più pungente e meno 
basato sui fatti)55. Quest’ultima fattispecie corrisponde a quella 
particolare forma di comunicazione promozionale che da noi viene 
indicata con il termine di “pubblicità comparativa suggestiva”. Ad 
oggi è consentita in pochissimi Paesi tra cui gli USA, ma è 
assolutamente bandita in altri ordinamenti giuridici statuali e 
                                                                                                                   
54 OLIVIERO in La pubblicità comparativa con casi risolti, Maggioli Editore, 2013 
e FUSI-TESTA-COTTAFAVI in Le nuove regole per la pubblicità comparativa, 
Christian Marinotti s.r.l., Milano, 2000. 
55 In argomento, BELLER, The law of comparative advertising in the U.S and the 
world, in The international lawyer 1995, pag. 927 ss.  
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autodisciplinari poiché, esaltando le qualità del prodotto attraverso il 
mero richiamo ad opinioni, emozioni e considerazioni personali, il 
fruitore del messaggio viene colpito più da immagini evocative che da 
stime tecniche. Se questo tipo di comparazione venisse portata 
all’estremo, come ha dimostrato la “bellicosa” vicenda a colpi di spot 
tra Coca-Cola e Pepsi, non avrebbe alcuna utilità per il consumatore; 
ecco perché gli ordinamenti europei accettano difficilmente questa 
tecnica. Inoltre, nel nostro sistema giuridico, un messaggio 
comparativo-suggestivo sarebbe inammissibile. La pubblicità 
comparativa è sinonimo di informazioni oggettive e dettagliate, quella 
suggestiva sfrutta, piuttosto, il coinvolgimento emotivo. 
L’accostamento degli aggettivi suddetti, pertanto, appare come un 
ossimoro. Anche la direttiva europea, il decreto legislativo italiano e il 
nuovo art. 15 C.A.P. (in vigore dal ’99) sembrano aver condiviso 
queste considerazioni critiche sul tema. In quest’ottica, infatti, hanno 
legittimato la pubblicità comparativa diretta e indiretta, solo per 
stimolare un confronto oggettivo, tra una o più caratteristiche 
essenziali, pertinenti, verificabili e rappresentative dei beni 
(servizi) considerati56. 
Infine, rispetto agli obiettivi strategici menzionati nel punto d), 
oltre alle pubblicità di posizionamento del prodotto, per aumentare la 
market share sul mercato dello stesso, per sfruttare l’appeal della 
marca comparata al fine di elevare allo stesso livello quella 
pubblicizzata e alla pubblicità di combattimento, di ritorsione o 
effettuata per atti emulativi, troviamo la c.d. pubblicità di partnership. 
                                                 
56 Queste condizioni di esercizio della comparazione pubblicitaria sono elencate 
nell’art. 4 D.lgs. 67/2000 che modifica il decreto 74/1992 aggiungendo l’art. 3-bis – 
Condizioni di liceità della pubblicità comparativa che alla lettera c) dispone quanto 
riportato. L’art. 1 della direttiva 97/55/CE modifica la direttiva 84/450/CE 
introducendo l’art. 3-bis con le medesime condizioni di liceità riprese poi dal 
decreto legislativo. Infine, il nuovo art. 15 C.A.P., in vigore dal 13 dicembre 1999, 
sancisce che sono ammesse tutte le forme di comparazione, ma “solo quando siano 
utili ad illustrare, sotto l’aspetto tecnico o economico, caratteristiche e vantaggi per 
confrontare obbiettivamente caratteristiche essenziali, pertinenti, verificabili e 
rappresentative”. 
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Coloro che scelgono di usufruire di questa pubblicità optano per una 
promozione reciproca, ovvero, “attraverso l’accostamento mirato di 
due marche, solitamente prestigiose e note al grande pubblico, cercano 
di valorizzare reciprocamente i propri brand, posizionando i propri 
prodotti nel medesimo standard qualitativo”57. 
Dobbiamo aggiungere, per completezza, che alcune distinzioni 
sono state proposte anche per i messaggi che veicolano la 
comparazione, utilizzando i criteri più disparati. Tra queste 
classificazioni troviamo quelle effettuate: 
- in ragione della loro funzione tattica: si distingue tra messaggi 
associativi (fanno emergere la parità o similarità dei prodotti 
comparati) e dissociativi (al contrario, sottolineano gli 
elementi di differenza). 
- in base alla struttura argomentativa: si parla di messaggi one-
sided (vertono esclusivamente sulla rilevanza degli elementi 
positivi del bene o servizio reclamizzato) e two-sided 
(prendono in considerazione anche gli aspetti negativi, ma 
affermano la prevalenza di quelli positivi). 
- a seconda che il messaggio si limiti ad affermare la superiorità 
del prodotto sui concorrenti, senza ulteriori specificazioni, o 
che, al contrario, cerchi di fornire prove e spiegazioni a 
supporto di quanto sostenuto. In quest’ultimo caso, a sua volta, 
troveremo vari tipi di messaggi in virtù dei mezzi di supporto 
utilizzati (tabelle, grafici, istogrammi che riassumono i risultati 
dei test comparativi; le Demo, ossia dimostrazioni visive delle 
proprietà o del funzionamento del prodotto; confronto tramite 
                                                 
57 OLIVIERO in “La pubblicità comparativa con casi risolti”, Maggioli Editore, 
2013, pag. 23. Ivi troviamo l’esempio di una casa automobilistica che afferma di 
montare quei determinati  pneumatici o di utilizzare un olio o un carburante in 
particolare. E’ evidente che il valore della prima marca si riversa anche sui prodotti 
pubblicizzati della seconda e, viceversa, la rinomanza della seconda marca 
oontribuirà ad esaltare la qualità della prima.  
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la formula side-by-side; indagini demoscopiche, blind tests 
ecc.) 
 
Tutte queste fattispecie comparative individuate grazie ai vari 
criteri adottati, ci dimostrano come non sia possibile effettuare una 
classificazione completa e dettagliata in grado di includere ogni 
ipotesi di questo tipo di pubblicità. Tutt’al più si potrebbe 
semplicemente costruire uno schema con casi e sottocasi che, oltre ad 
essere complesso, non avrebbe utilità sostanziale per analizzare il 
fenomeno dal punto di vista giuridico. 
 
9. L’impresa giusta per la pubblicità comparativa 
Dopo aver focalizzato le varie funzioni della pubblicità 
comparativa e una volta analizzate le sue principali forme, sembra 
naturale chiedersi quale sia il tipo di azienda che potrebbe trarre i 
maggiori benefici da questa tecnica58.  
Sicuramente, si tratterà di un’impresa emergente, che necessita 
di affermarsi sul mercato, in quanto ne detiene una piccola quota, e 
che, per farsi notare, cercherà il confronto con i prodotti (servizi) delle 
marche più rinomate, conosciute dalla maggioranza dei consumatori, 
sfruttandolo a suo favore. In questo modo, attraverso gli spot e le 
pagine di giornale, le società in start-up potranno attrarre a sé la 
stima, la considerazione e l’apprezzamento di cui le marche più 
blasonate godono presso il pubblico. 
Tuttavia, le piccole imprese di cui stiamo parlando non 
potranno spingersi sino ad approfittare indebitamente della fama e del 
prestigio che le case produttrici hanno conquistato nel tempo, 
                                                 
58 OLIVIERO in La pubblicità comparativa con casi risolti, Maggioli Editore, 2013, 
pag. 27 ss. 
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compiendo un atto di concorrenza sleale, nello specifico di 
concorrenza parassitaria59, vietato dall’art. 2598 cc.. 
D’altro canto, il confronto pubblicitario è sconsigliato per le 
imprese che detengono una quota di mercato considerevole, in quanto 
aumenterebbe il rischio di offrire gratuitamente ai concorrenti 
l’occasione di potersi mostrare al  pubblico, costituendo per loro una 
“scintillante vetrina”. Naturalmente, questo effetto potrà scaturire in 
un mercato frammentato, dove tante imprese detengono una piccola 
fetta di mercato, non in un sistema di oligopolio o monopolio. Quanto 
maggiori sono la concorrenza e il numero di aziende produttrici in un 
determinato settore, più il mercato è mutevole e il committente correrà 
il rischio di non essere riconosciuto dalla clientela. Nel “ginepraio” di 
marchi, colori, segni e nomi, il consumatore tenderà a confondersi 
facilmente. Inoltre, in un simile contesto sarà complesso anche 
selezionare i concorrenti con cui confrontarsi. 
Questa forma pubblicitaria “guerrigliera”, potrebbe essere 
efficace, piuttosto, in un mercato di prodotti omogenei, in cui lo 
scontro competitivo sia concentrato sulla differenza di prezzo, più che 
di qualità. E’ quello che si è verificato tra le compagnie di telefonia 
fissa e mobile, le quali hanno dato vita ad una vera e propria battaglia 
tariffaria60. 
                                                 
59 Secondo la definizione di FUSI-TESTA in Diritto e pubblicità, Milano, 1996, 
pag. 278 ss: “si verifica quando un’impresa, pur senza compiere alcuna violazione 
dei segni distintivi o delle privative del concorrente e senza rendersi responsabile di 
un atto imitativo di per sé legalmente censurabile, si ponga tuttavia 
sistematicamente e continuativamente sulle orme del competitor, copiandone 
regolarmente le iniziative di vendita, le tipologie dei prodotti, le manifestazioni 
promozionali, le strategie comunicazionali, gli schemi commerciali e distributivi, 
così profittando indebitamente dell’organizzazione, delle sperimentazioni, degli 
studi e delle ricerche di mercato nonché degli investimenti profusi al riguardo dal 
concorrente e sfruttandoli a proprio vantaggio”. Gli autori evidenziano poi come la 
fattispecie illecita si integri a seguito non di un episodio isolato, ma di una serie di 
comportamenti da cui possa desumersi inequivocabilmente l’intento parassitario. 
Inoltre, il tallonamento del concorrente deve riguardare aspetti peculiari e non 
generalizzati della sua pubblicità. 
60 Ci si riferisce, ad esempio, alle pubblicità comparative lanciate qualche anno fa da 
Wind, Tele2, Infostrada e Tiscali. 
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Interrogandosi, infine, su quale potrebbe essere il mezzo di 
comunicazione più adatto per lanciare una campagna comparativa, 
potremmo dire che non esiste una vera e propria risposta; se la 
televisione o il video sul web possono influenzare facilmente il 
pubblico rendendo il messaggio più versatile, penetrante e immediato, 
la stampa permette un confronto attento, puntuale e completo. 
Probabilmente, la scelta del mezzo di cui usufruire, dipenderà dal 
registro con cui il messaggio dovrà essere elaborato e, soprattutto, dal 
target che si intende conquistare. 
 
10. Il prodotto ideale per una campagna comparativa 
La pubblicità comparativa sarà particolarmente indicata per la 
promozione di un prodotto che sia: nuovo, durevole, innovativo, di 
largo consumo.  E’ necessaria la presenza di almeno una tra queste 
caratteristiche61. 
La novità è intesa anche come aggiornamento ed è un elemento 
fondamentale, poiché non vi sarebbe alcun interesse a paragonare beni 
o servizi già conosciuti che non presentino particolari differenze 
sostanziali62. 
La campagna può essere funzionale al lancio di un prodotto 
durevole in quanto il consumatore, per l’acquisto di questi beni, 
impiegherà una maggiore attenzione e avrà bisogno di tempo per poter 
raccogliere dati, informazioni, statistiche ecc. al fine di poter maturare 
una scelta definitiva consapevole. 
Per gli stessi motivi, la tecnica comparativa si presta bene per 
promuovere i beni (servizi) destinati alle imprese (ad es: macchinari, 
                                                 
61 OLIVIERO in La pubblicità comparativa con casi risolti, Maggioli Editore, 2013, 
pag. 28-29. 
62 Es: nuovo vaporizzatore antizanzare Bayer confrontato con le tradizionali 
piastrine Vape. La pubblicità fu censurata dal Giurì, nella pronuncia 176/1995, 
anche perché contraria al divieto di cui all’art. 15 C.A.P. 
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automobili, apparecchiature per aziende, programmi di gestione e 
supporti informatici). 
Se il prodotto è innovativo, la comparazione, sicuramente, 
evidenzierà non solo le differenze con i prodotti concorrenti, ma 
accentuerà la valorizzazione dei miglioramenti o dei risultati raggiunti 
grazie alle nuove conoscenze tecniche, scientifiche e tecnologiche. 
Nondimeno, se i beni sono destinati al largo consumo e al 
grande pubblico, possono essere giustificati gli alti costi che la 
comparazione comporta per il committente; altrimenti, per 
promuovere i “prodotti di nicchia”, destinati ad una ristretta cerchia di 
possibili acquirenti, sarebbe consigliabile optare per altri tipi di 
comunicazione. 
 
11. Vantaggi e svantaggi della comparazione 
Da molti anni, è in corso un acceso dibattito in merito alla 
comparazione pubblicitaria tra i suoi sostenitori e i suoi detrattori. 
Numerosi sono i vantaggi e gli svantaggi63 messi a fuoco dalle 
argomentazioni di entrambe le parti e, nella valutazione di questi 
aspetti, si deve tener conto dell’esigenza di bilanciamento tra gli 
interessi delle imprese e quelli dei consumatori; in generale, le prime 
sembrano essere da sempre diffidenti verso la comparazione, mentre, i 
secondi avrebbero tutto l’interesse alla diffusione di questa tecnica, 
che si presenta come una sorta di “bussola per gli acquisti”, funzionale 
ad una maggiore trasparenza del mercato.  
In realtà, questi temi meritano di essere approfonditi.  
Le ragioni di avversione degli imprenditori verso la pubblicità 
comparativa sono state oggetto di ricerca sia da parte della scienza 
                                                 
63 OLIVIERO in La pubblicità comparativa con casi risolti, Maggioli Editore, 2013; 
FUSI-TESTA-COTTAFAVI in Le nuove regole per la pubblicità comparativa, 
Christian Marinotti s.r.l., Milano, 2000; MELI, La pubblicità comparativa fra 
vecchia e nuova disciplina, in Giur. Comm., I, 1999, pag. 269 ss.; WILLIAMS –
PAGE in Comparative Advertising as a Competitive Tool, in Journal of Marketing 
Development and Competitiveness, vol. 7(4), 2013 pag. 51-52. 
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economica che degli studiosi di marketing. A ben vedere, non sempre 
la comparazione sembra produrre effetti sfavorevoli per le imprese. In 
particolare, può essere uno strumento utile per le imprese new entry 
che vorrebbero affermarsi sul mercato, occupato da quelle più note: le 
incumbent. Al contrario, per queste ultime, potrebbe risultare 
controproducente intraprendere una campagna comparativa di attacco. 
Sebbene questa formula sia di grande impatto e renda più 
immediata la percezione del messaggio da parte del consumatore 
(attraendolo verso il prodotto pubblicizzato e richiamando in maniera 
più efficace la sua attenzione e la sua memoria) attraverso 
un’elaborazione razionale, d’altra parte, quest’ultimo potrebbe essere 
tratto in confusione e spinto a preferire o a scegliere la marca o il 
prodotto concorrenti. Involontariamente, quindi, si determinerebbe un 
vantaggio, non per lo sfidante, ma per lo sfidato. 
Inoltre, il confronto, se particolarmente aggressivo, potrebbe 
suscitare delle resistenze psicologiche o disinteresse da parte dei 
consumatori64 che, accompagnato da un sovraccarico di notizie, 
probabilmente, innescherebbe un blocco informativo65. 
E’ evidente, allora, che per le leadership o le incumbent sia più 
prudente optare per la promozione della marca o del proprio prodotto 
senza ricorrere alla comparazione. Come accennato in precedenza, 
invece, per le imprese emergenti o per il lancio di nuovi prodotti, 
questa forma di comunicazione pare opportuna affinché le loro 
esigenze di posizionamento trovino riscontro sul mercato. Il confronto 
con marche o prodotti riconosciuti e stimati, utilizzato correttamente, 
                                                 
64 Questi potrebbero essere indotti a pensare che le notizie degli annunci pubblicitari 
siano sempre resi in maniera faziosa; oppure potrebbero sentirsi attaccati dalla 
campagna che sminuisca il prodotto da loro scelto fino a quel momento, con il 
risultato di incrementare la diffidenza verso la novità e aumentare la fedeltà del 
pubblico verso la marca o il prodotto del concorrente tradizionalmente utilizzato. 
65 Da questo punto di vista l’utilizzo della pubblicità comparativa può essere 
condizionato anche da fattori culturali. In Giappone, ad esempio, il pubblico si è 
dimostrato spesso ostile agli attacchi comparativi fra imprese, dimostrando 
preferenza verso i suggerimenti impostati sulla gentilezza e cortesia. FUSI-TESTA-
COTTAFAVI, Le nuove regole per la pubblicità comparativa, Christian Marinotti 
Edizioni s.r.l., Milano, 2000,  nota 32, pag. 25. 
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produrrà effetti positivi per il committente in termini di fama e 
affidabilità. Ciò aiuterà le piccole e medie imprese ad incrementare le 
vendite e ad erodere le quote di mercato detenute dalle società già 
affermate.   
Dal punto di vista della concorrenza, infatti, aumenterà la 
competitività tra le imprese che saranno stimolate ad investire nella 
ricerca di innovazioni e tecnologie per migliorare e contraddistinguere 
i propri prodotti esistenti sul mercato. Questi fattori, a loro volta, 
contribuiranno a realizzare l’interesse del consumatore che: riceverà  
maggiori informazioni; potrà effettuare scelte di acquisto più 
consapevoli; beneficerà di un ribasso dei prezzi quando la qualità e le 
caratteristiche dei prodotti siano tendenzialmente omogenei e, 
contemporaneamente, della vasta offerta presente sul mercato quando, 
grazie alle novità introdotte e ai progressi della ricerca, si raggiunga 
una maggiore differenziazione dei beni (o servizi) e un complessivo 
miglioramento qualitativo66. 
Anche i consumatori, tuttavia, possono subire gli effetti 
sfavorevoli della comparazione nel momento in cui, data la sua 
aggressività, questa possa indurli in confusione: o per la difficoltà di 
distinguere un prodotto o una marca dall’altra, o per l’eccessiva 
quantità di informazioni, non sempre di facile comprensione, ricevute. 
Inoltre, se parliamo di pubblicità comparativa diretta occorre 
impiegarla con saggezza; altrimenti, se non adottata con cautela, può 
travalicare i confini della legittimità, trasformandosi in pubblicità 
ingannevole e menzognera. Questo porterebbe effetti negativi sia per i 
concorrenti che per i destinatari del messaggio. 
                                                 
66 Anche se a questo potrebbe corrispondere un generale rialzo dei prezzi. Nel caso  
in cui la comparazione riguardi solo i prezzi e non la qualità, invece, questo tipo di 
pubblicità agevolerà, comunque, il moltiplicarsi di sconti, ribassi e offerte 
promozionali. OLIVIERO, La pubblicità comparativa con casi risolti, Maggioli 
Editore, 2013. 
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Labile è il confine tra comparazione e denigrazione. Per 
questo, molti player non accettano questa tecnica di comunicazione 
che, potenzialmente, ha una carica corrosiva piuttosto notevole. 
Al dì là delle loro dimensioni e della sussistenza o meno di 
un’esigenza di posizionamento della marca o del prodotto, le imprese 
hanno un altro motivo per guardare con avversione la pubblicità 
comparativa: il timore di dover sostenere ingenti costi legali. Sia per 
quanto riguarda gli onorari degli avvocati, sia, soprattutto, per gli 
eventuali risarcimenti e le spese di giudizio da corrispondere in caso 
di soccombenza nelle controversie con i concorrenti.  
Già di per sé il confronto comparativo sembra essere 
abbastanza dispendioso67, specialmente quando, dopo una campagna 
di attacco, il concorrente ne lancia una di difesa, a cui si risponderà 
con un contrattacco e così via, fino all’instaurazione di avvincenti, 
quanto longeve, battaglie sui mass media. E’ facile notare che gli 
imprenditori sono ostili alla comparazione anche per questioni di mera 
opportunità, per la paura di essere “presi di mira” dai concorrenti o di 
ricevere ritorsioni spietate68. Si parla di dispendiosità non solo in 
termini finanziari, ma anche di probabile crollo di immagine di 
quell’azienda che, o per ragioni economiche o a causa di strategie 
errate, non riesca a difendersi in queste lotte a colpi di pubblicità. 
Quindi, resistere, sia nel confronto giudiziale che extragiudiziale, può 
essere alquanto oneroso. 
In quest’ottica, assumerà un ruolo centrale la regolamentazione 
del fenomeno attraverso la legislazione comunitaria, nazionale e al 
codice di autodisciplina pubblicitaria. Tuttavia, sarebbe importante, 
oltre alle norme e ai rimedi previsti in caso di  violazione, che fossero 
                                                 
67 Incideranno sui costi non solo le spese pubblicitarie, ma anche quelle derivanti 
dagli eventuali test tecnico-scientifici, i cui risultati saranno utilizzati a sostegno 
delle proprie argomentazioni.  
68 Secondo FUSI-TESTA-COTTAFAVI è stato proprio questo atteggiamento delle 
imprese a porre l’advertising comparativo in chiave problematica. Come espresso in 
Le nuove regole per la pubblicità comparativa, Christian Marinotti Edizioni s.r.l., 
Milano, 2000, pag. 28. 
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proprio gli operatori pubblicitari, in primis, a mostrare serietà e buon 
gusto nello svolgimento del proprio lavoro. Nel contempo, servirebbe 
anche una maggiore fiducia nei confronti di questi esperti, e un 
atteggiamento più autocritico e più aperto alla competizione da parte 
delle imprese, in modo da evitare l’instaurazione di controversie 
inutili. Infine, ricordiamo il ruolo decisivo degli organismi di 
autoregolamentazione che, a volte, riescono a calmierare le vertenze 
legali e a comporre le liti stragiudizialmente. 
 
11.1 La prospettiva sociale della pubblicità comparativa nel 
secondo dopoguerra 
Una maggiore attenzione verso gli interessi dei consumatori si 
è avuta a partire dal secondo dopoguerra, quando, nei paesi più 
industrializzati, la pubblicità comparativa ha iniziato ad essere 
analizzata in “una prospettiva per così dire sociale”69. In tal modo, è 
emerso un interesse diffuso dei destinatari dell’advertising, non solo a 
non subire pregiudizi dalla comunicazione commerciale decettiva o 
scorretta, ma anche a ricevere informazioni tout court, onde poter 
operare scelte economiche consapevoli.  
In questo momento storico, perciò, è emersa l’idea del 
confronto pubblicitario, oltre che come strumento di competizione 
concorrenziale, anche come strumento di informazione70. I movimenti 
a tutela dei consumatori, però, hanno sempre sottolineato che la 
                                                 
69 FUSI-TESTA-COTTAFAVI, Le nuove regole per la pubblicità comparativa, 
Christian Marinotti Edizioni s.r.l., Milano, 2000, pag. 28-29. 
70 Alcuni autori hanno parlato anche di: educazione del consumatore ad adottare un 
atteggiamento più critico nel momento delle scelta d’acquisto; stimolazione di una 
coscienza collettiva che dispiegherebbe i suoi effetti all’interno del mercato e della 
società; contributo a rinsaldare il rapporto tra il pubblico e le aziende che si 
avvalgono di questa tecnica. In particolare, OLIVIERO, La pubblicità comparativa 
con casi risolti, Maggioli Editore, 2013 e WILLIAMS – PAGE in Comparative 
Advertising as a Competitive Tool, in Journal of Marketing Development and 
Competitiveness, vol. 7(4), 2013 pag. 51-52. 
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comparazione può avere un’utilità sociale, purché sia rispettato un 
obbligo informativo minimo e sia corretta, veritiera e non illusoria. 
Senza soffermarci sulle considerazioni in merito ai vantaggi e 
svantaggi della pubblicità comparativa per i consumatori71, 
menzioniamo la critica secondo la quale il contenuto informativo del 
confronto pubblicitario sarebbe solo apparente, potrebbe generare non 
trasparenza, ma ambiguità, tanto più pericolosa quando gli argomenti, 
pur sembrando razionali, si dimostrino incompleti (sottolineando solo 
ciò che è più conveniente) e poco significativi.  
A tal proposito, è vero che sono le imprese a decidere i 
contenuti delle proprie campagne, ispirati dalla massimizzazione dei 
profitti e dagli obiettivi specifici che intendono raggiungere. Da 
questo punto di vista, attribuire alla tecnica pubblicitaria una funzione 
sociale, sembrerebbe una pretesa eccessiva. Nonostante questo, la 
direttiva 97/55/CE si è basata sulla considerazione che la volontà 
dell’impresa di ottenere un profitto non priva l’annuncio pubblicitario 
della capacità informativa e ha dichiarato il proprio favore verso la 
comparazione pubblicitaria definendola: “un mezzo legittimo per 
informare i consumatori nel loro interesse”. 
 
12. Uno sguardo internazionale: la pubblicità 
comparativa dagli U.S.A. all’Europa 
Gli storici della pubblicità sostengono che, probabilmente,  la 
prima pubblicità comparativa apparve su un vaso greco del V secolo 
a.C., in cui Eutimide affermò che il suo prodotto fosse superiore ai 
vasi di Eufronio.72 E’ quindi un istituto molto antico.  
                                                 
71 Si rimanda all’approfondimento generale su vantaggi e svantaggi,  appena svolto 
nelle pagine precedenti, v. supra par. 11. 
72 DEVESA, La pubblicità comparativa nell’Unione Europea, in Riv. Dir. Ind., fasc. 
1, 2014, pag. 5. 
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Altri autori riconducono l’uso iniziale della pubblicità 
comparativa in Inghilterra, nel XVIII secolo d.C.73, ma la sua più 
ampia diffusione è avvenuta, sicuramente, a partire dal XX secolo 
d.C.. In questi anni, l’advertising comparativo è diventato un 
fenomeno a livello intercontinentale, che ha coinvolto prima gli Stati 
Uniti e poi l’Europa.  
Ai fini di una maggiore comprensione dell’evoluzione di 
questo istituto, riteniamo opportuno approfondire le sue origini. 
12.1 Diffusione e regolamentazione del fenomeno negli 
United States (cenni) 
Il primo annuncio comparativo negli Stati uniti è stato 
utilizzato, negli anni ’30,  dalla casa automobilistica Plymouth, la 
quale invitò i potenziali acquirenti a confrontare le proprie vetture con 
quelle dei tre concorrenti principali (Ford, Chrysler e General 
Motors)74 prima di prendere  una decisione.  
Tuttavia, fino alla prima metà anni ’60, anche negli U.S.A. il 
confronto nominativo era alquanto raro; si privilegiava, piuttosto, la 
comparazione indiretta, con un non meglio identificato “brand X”, o, 
tutt’al più, ci si poteva riferire senza specificazioni al “leading 
brand”. Anche oltreoceano, infatti, ricorrevano le preoccupazioni e il 
timore che portavano ad escludere il ricorso al confronto diretto: la 
possibile violazione delle normative sui marchi; l’esigenza di tutelare 
la reputazione delle imprese e di evitare la denigrazione; la difficile 
obiettività e completezza di un confronto posto in essere da un 
concorrente non imparziale; il rischio di confondere il pubblico e 
indurlo a diffidare della comunicazione pubblicitaria.  
Negli anni ‘60, invece, vi fu una radicale “inversione di rotta” 
che determinò l’ <<esplosione della pubblicità comparativa 
                                                 
73 WILLIAMS –PAGE, Jr., in Comparative Advertising as a Competitive Tool, in 
Journal of Marketing Development and Competitiveness, vol. 7 (4), 2013, pag. 49. 
74 L’annuncio infatti recitava il claim: “Look all three”.  
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diretta>>75. A ciò contribuirono il declino delle altre tecniche 
pubblicitarie ed un cambiamento di atteggiamento sia da parte delle 
imprese che dei mass media, in particolare dei network televisivi; essi 
si offrirono, dopo anni di rifiuti, di trasmettere annunci comparativi in 
cui il concorrente fosse identificato per nome. 
L’uso della pubblicità comparativa diretta dilagò in tutti i 
settori (bancario e assicurativo, farmaceutico, dell’automobilistica 
ecc., fino al variegato mercato di beni di consumo) ed assunse 
proporzioni considerevoli.  
Anche i giuristi americani e alcuni operatori professionali del 
settore furono colti di sorpresa76. 
Tra i fattori che hanno favorito l’espansione di questo boom 
della pubblicità comparativa diretta, troviamo l’attitudine delle 
campagne comparative a generarne di nuove, ad opera dei concorrenti, 
per rispondere agli attacchi ricevuti e di produrne altre ancora da parte 
di quelle imprese che, pur non essendo state identificate 
esplicitamente nel confronto, siano comunque coinvolte. Non del tutto 
infondato era, perciò, il timore di una reazione a catena che avrebbe 
potuto degenerare, turbando il mercato e facendo proliferare la 
litigiosità tra gli operatori economici, con innumerevoli azioni legali. 
Tuttavia, è certo che questo fenomeno, propagandosi, abbia 
contribuito a suscitare interesse nei confronti della pubblicità 
comparativa. In particolar modo, destava attenzione il contenuto 
informativo dell’annuncio che costituiva una prima risposta 
all’interesse della collettività di ricevere dall’advertising meno 
suggestione e più informazione. Non è un caso che gli anni sessanta 
siano conosciuti anche per l’affermazione in tutto il mondo del 
                                                 
75 Così definita da FUSI-TESTA-COTTAFAVI in Le nuove regole per la pubblicità 
comparativa, Christian Marinotti Edizioni s.r.l., Milano, 2000, pag. 38. 
76 Come osserva FUSI-TESTA-COTTAFAVI in Le nuove regole per la pubblicità 
comparativa, Christian Marinotti Edizioni s.r.l., Milano, 2000, pag. 40, la 
comparazione, specie diretta, era scoraggiata dalla stessa associazione delle agenzie 
(l’American Association of Advertising Agencies) che solo nel 1974 prese atto del 
fenomeno emanando le prime guidelines in argomento. 
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consumerismo77. Infatti, i destinatari degli accattivanti messaggi 
pubblicitari, in questo periodo, furono sollecitati all’acquisto delle 
novità più allettanti, ma, allo stesso tempo, divennero più curiosi e 
critici 78. 
Lo sviluppo della pubblicità comparativa procedette in maniera 
pressoché deregolamentata (salvo i pochi rimedi previsti dal common 
law statunitense) fino al 1971, quando la Federal Trade Commission79 
regolamentò e incoraggiò l’utilizzo della pubblicità comparativa 
divulgata attraverso la stampa nazionale e gli altri mezzi di 
comunicazione. La FTC credeva, e ritiene ancora, che la 
comparazione diretta avrebbe potuto accrescere la qualità e quantità 
delle informazioni rese ai consumatori, agli inserzionisti, ai 
concorrenti e all’industria della pubblicità. In altre parole, avrebbe 
contribuito a: garantire la trasparenza del mercato; favorire il 
posizionamento di nuove imprese e nuovi prodotti; aiutare i 
consumatori a valutare le alternative di acquisto; incentivare la 
produzione beni e servizi migliori. 
La posizione della Federal Trade Commission è chiara: “La 
pubblicità comparativa, se veritiera e non decettiva, è una risorsa 
                                                 
77 Consumerismo: Termine che (in contrapp. a consumismo) indica la tendenza dei 
consumatori a organizzarsi in associazioni che si pongono come controparte nei 
confronti dei produttori per meglio difendersi dalla pubblicità indiscriminata e per 
esercitare un pubblico controllo sulla qualità e sui prezzi dei prodotti. 
http://www.treccani.it/vocabolario/consumerismo.  
78 Secondo alcuni autori, non è chiaro fino a che punto gli effetti del comparison 
advertising coincidano realmente con le istanze dei movimenti dei consumatori. 
Oltre a FUSI-TESTA-COTTAFAVI, anche BRICOLA in Comparazione 
pubblicitaria e suggestione: il caso Italia e l’esperienza del diritto anglosassone in 
Dir. Inf., 1994, ha evidenziato come il diritto britannico e americano si differenziano 
da quello europeo anche per il fatto che “la pubblicità comparativa, per essere 
lecita, non è necessario che comunichi al consumatore informazioni realmente utili. 
L’ingannevolezza di un messaggio non viene valutata in funzione della tutela del 
consumatore, ma si ammette la liceità di forme che esaltano le qualità del prodotto, 
anche affermando il falso (c.d. puffino) privilegiando una pubblicità che si basa 
sull’impatto emozionale sul pubblico”. Non deve sorprendere, quindi, la presenza di 
campagne che giocano esclusivamente sulla suggestione e non hanno niente di 
informativo. 
79 Nata nel 1914, come agenzia indipendente di regolamentazione, con il potere di 
creare e far rispettare la politica antitrust emergente e di condannare i metodi sleali 
di concorrenza.  
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importante per i consumatori e li assiste nell’effettuare una decisione 
razionale di acquisto”. 
Durante gli anni ’90, anche se le reti televisive hanno ridotto il 
loro spazio, gli annunci comparativi sono cresciuti, specialmente nei 
settori delle telecomunicazioni, bevande e servizi. Il problema 
principale di questo tipo di pubblicità, durante il ventesimo secolo, è 
stato lo sconfinamento nella denigrazione.  Ciò ha portato all’accusa 
di numerosi inserzionisti per l’ingiustizia e la dubbia validità delle 
dichiarazioni contenute nei claim. 
In realtà, la disciplina della pubblicità comparativa negli Stati 
Uniti, si è formata in modo piuttosto frammentato. Essa è stata 
tracciata attraverso: i regolamenti emanati dalla FTC, le leggi federali 
e statali, la Common Law, le leggi a tutela dei marchi e i vari codici di 
autodisciplina. Infine, numerose sono state le cause di private law 
iniziate dai concorrenti nominati, ai sensi del Lanham Act. Questo 
corpo di leggi, finalizzato a proteggere i consumatori e chiunque operi 
nel commercio da tutte le forme di concorrenza sleale e dall’utilizzo 
ingannevole e/o denigratorio dei marchi registrati (in particolare 
inibendo lo sfruttamento e la notorietà di immagine altrui), si è 
dimostrato non molto vincolante. Di fatto, si è lasciata un’ampia 
libertà alla pubblicità comparativa; non sempre è stata valutata con 
severità la verificabilità e completezza dei dati utilizzati nel confronto 
e, talvolta, sono stati considerati leciti persino dei messaggi che 
evidenziavano alcune caratteristiche e non altre più importanti (ad es. 
il prezzo e non la dannosità per le medicine, la velocità e non la 
sicurezza per le automobili).  
Negli Stati Uniti, la valutazione del messaggio comparativo, si 
è focalizzata, soprattutto sulle conseguenze e i risultati prodotti: 
“Under this approach, an act is considered morally right or wrong 
based on the result produced”. 
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Si è notato, comunque, che l’abitudine alla comparazione 
pubblicitaria, nonostante il frequente mancato rispetto delle regole 
fissate dai vari organismi, ha prodotto anche un altro effetto: solo l’1% 
dei messaggi pubblicitari ha portato, almeno fino alla fine degli anni 
’90, a contenziosi giudiziari.  
Anche se non è stato possibile individuare con esattezza la 
diffusione in percentuale dei messaggi comparativi in questo Paese 
(data la discordanza dei risultati e dei criteri diversi adottati nelle 
ricerche), si è individuata una tendenza di fondo: una crescita 
dell’utilizzo negli anni ’70, fino al culmine raggiunto nella seconda 
metà degli anni ’80 e un certo ridimensionamento nel periodo 
successivo. 
Tali oscillazioni sono dovute al fatto che, sul piano giuridico, 
anche negli Stati Uniti e negli altri paesi di common law, la 
comparazione, specie se nominativa, ha suscitato problematiche di 
rilievo simili a quelle europee. Queste, unite a considerazioni di 
marketing e di politica aziendale, ad un utilizzo più consapevole dei 
confronti (non più dettato dall’euforia per la novità), hanno indotto ad 
un ripensamento e ad un contenimento degli investimenti in campagne 
di comparazione diretta80. 
Analizzando brevemente gli strumenti di tutela previsti 
dall’ampia gamma di leggi e regolamentazioni statunitense81, notiamo 
                                                 
80 Per tutti questi aspetti relativi alla diffusione della pubblicità comparativa e ai 
primi tentativi di regolamentazione si vedano: WILLIAMS – PAGE, Jr., in 
Comparative Advertising as a Competitive Tool, in Journal of Marketing 
Development and Competitiveness, vol. 7 (4), 2013, pag. 49-50; I. BAIETTI, in La 
pubblicità comparativa, EGEA, Milano, 1999, pag. 27-29; FUSI-TESTA-
COTTAFAVI in Le nuove regole per la pubblicità comparativa, Christian Marinotti 
Edizioni s.r.l., Milano, 2000, pag. 40-41. 
81 WILLIAMS – PAGE, Jr., in Comparative Advertising as a Competitive Tool, in 
Journal of Marketing Development and Competitiveness, vol. 7 (4), 2013; 
BRICOLA in Comparazione pubblicitaria e suggestione: il caso Italia e 
l’esperienza del diritto anglosassone in Dir. Inf., 1994; PETTY, The evolution of 
Comparative Advertising Law: Has the Lanham Act Gone Too Far?, in Journal of 
Public Policy & Marketing, Vol. 10 (2) Fall. 1991, pag. 161 ss.; FUSI-TESTA-
COTTAFAVI in Le nuove regole per la pubblicità comparativa, Christian Marinotti 
Edizioni s.r.l., Milano, 2000, pag. 40. 
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che, contro gli abusi di pubblicità comparativa, il Common Law 
prevedeva l’azione di << disparagement>>, corrispondente all’azione 
di c.d. <<Malicious Falsehood>> in Inghilterra. Queste azioni 
avevano un ambito di applicazione ristretto ed erano previsti specifici 
oneri probatori per il danneggiato (attore o plaintiff) rispetto a: la 
sussistenza nel messaggio di un preciso riferimento denigratorio 
(nominativo o deducibile dal contesto della pubblicità) a scapito di chi 
agisce; la falsità delle affermazioni riguardanti l’attività economica del 
concorrente, non essendo sufficiente che le caratteristiche riferite al 
prodotto reclamizzato siano inveritiere; la malafede (maliciously) del 
convenuto (defendant), intesa come assenza della buona fede; infine, 
doveva essere provato il danno subito a causa della pubblicità contro 
la quale si agiva. Data la difficoltà di quest’ultima prova richiesta, ai 
fini del risarcimento del danno questa azione non era molto efficace.  
Solo in alcuni stati era possibile, inoltre, intraprendere 
un’azione inibitoria ai sensi dell’Uniform Deceptive Practies Act. 
Questa legge riteneva sufficiente ai fini probatori l’idoneità ad 
ingannare della pubblicità in questione, a prescindere dal danno subito 
e dalla buona o malafede. 
Per quanto riguarda il ricorso alle public agencies (FTC e 
International Trade Commission) il concorrente leso non ha azione, 
ma solo la possibilità di inoltrare un complaint, senza la garanzia che 
venga effettuata una formal investigation. Eventualmente, dopo aver 
aperto il procedimento, nel caso in cui sussistano i presupposti 
necessari, la FTC avrebbe potuto ordinare la cessazione del 
comportamento sleale. E’ evidente la ridotta probabilità 
dell’instaurazione di un procedimento da parte della Commission, dato 
il favor espresso nei confronti della pubblicità comparativa, 
nonostante siano stati trattati casi di campagne riguardanti la salute, la 
nutrizione, la qualità o il prezzo di prodotti di consumo. 
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Anche il rimedio civilistico previsto dal Lanham Trademark 
Act, nella versione di revisione del 198882, pur avendo esteso la 
propria tutela, non solo alle false indicazioni relative al prodotto 
reclamizzato, ma anche a quelle riguardanti i concorrenti e, quindi, 
alle comparazioni pubblicitarie, non si è rivelato abbastanza efficace. 
Pur essendo usato frequentemente, infatti, copre quasi esclusivamente 
i casi di comparazione ingannevole. L’unico requisito richiesto 
all’attore, peraltro, è che il contenuto della pubblicità sia equivoco, 
non chiaro e che possa trarre in inganno i consumatori o una parte di 
essi. Non è necessario che l’annuncio sia inequivocabilmente falso. 
Questo strumento, rispetto agli altri, ha la peculiarità di 
prevedere almeno tre rimedi: l’<<injunction>> con la quale può essere 
eliminata la pubblicità dal mercato; il <<corrective advertising>>, 
cioè il lancio di una campagna, a spese del soccombente, per 
correggere e rimediare agli effetti sul pubblico recati dalla pubblicità 
illecita; infine, il risarcimento del danno.  
Per completezza di esposizione, sottolineiamo che la pubblicità 
comparativa per i professionisti è stata ammessa, in base alle sentenze 
di alcune corti, già nella metà degli anni ’70, ma solo negli anni ’90 i 
professionisti hanno accettato l’advertising come un normale mezzo di 
comunicazione. La American Association of Adverting Agencies 
(AAAA) ha riconosciuto che se la pubblicità comparativa è resa in 
modo veritiero e corretto, il consumatore potrà ricevere le 
informazioni utili alla sua scelta. Tuttavia, è necessaria un’estrema 
cautela, in quanto tale tipo di tecnica può distorcere i fatti e travisare 
la verità. Ecco perché il consiglio della AAAA ha stabilito delle linee 
guida per il comparative advertising83. 
                                                 
82 Essa ha posto un emendamento alla Sec 43 (a), poi revisionata anche nel 1993. 
83 Nello specifico, esse richiamano: l’intenzione di informare il consumatore e non 
di causare discredito o attaccare ingiustamente il concorrente; l’esistenza di una 
competitività significativa sul mercato con il concorrente nominato; l’equa e corretta 
identificazione del concorrente, senza utilizzare toni che possano denigrare i beni o 
servizi concorrenti; la comparazione “faccia a faccia” di caratteristiche simili, 
dimensioni o ingredienti dei prodotti; l’obiettivo di un confronto onesto e non di una 
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In caso di controversia, la polizza per la responsabilità civile di 
una compagnia commerciale dovrebbe coprire i costi legali e gli 
obblighi statuiti dalle sentenze contro la compagnia soccombente per 
la maggior parte dei tort di cui è stata accusata. La copertura si 
potrebbe espandere con clausole aggiuntive, assicurando la compagnia 
anche in caso di “Advertising Injury” (ad es.  per diffamazione diffusa 
a mezzo stampa, calunnia, diffamazione, violazione dei diritti di 
privacy, pirateria, concorrenza sleale, riproduzione di slogan o titoli, 
violazione del diritto d’autore ecc.). 
12.2 L’ Europa: alla ricerca di una disciplina uniforme  
Nello stesso periodo in cui il comparison advertising 
americano stava raggiungendo il culmine, gli organismi europei 
iniziarono a parlare per la prima volta di comparazione. A partire dal 
1975 essi si fecero promotori della liberalizzazione della pubblicità 
comparativa diretta e sottolinearono la necessità di armonizzare le 
normative dei vari stati membri, prima in tema di pubblicità 
ingannevole e, successivamente, anche in riferimento alla pubblicità 
comparativa. Probabilmente, contribuì a questa volontà di 
cambiamento, oltre all’esempio statunitense, anche l’onda 
consumeristica che stava approdando anche in Europa e la 
convinzione che il confronto pubblicitario nominativo potesse 
generare trasparenza, informazione e la consapevolezza della scelta 
d’acquisto. 
                                                                                                                   
semplice associazione; l’oggettività dei test, possibilmente effettuati da un terzo, in 
modo che non ci siano dubbi sulla loro veridicità; il fatto che i test debbano 
supportare le affermazioni che si sono basate sui risultati conseguiti dagli stessi; il 
non utilizzo parziale delle informazioni e il non evidenziare differenze insignificanti 
che potrebbero portare il consumatore a trarne indebite conclusioni; il confronto 
delle caratteristiche in termini di valore e di utilità del prodotto per il consumatore; il 
fatto che la testimonianza di un individuo non deve implicare che il suo pensiero sia 
anche quello di altri individui, a meno che egli non rappresenti un campione di un 
punto di vista maggioritario. 
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Nel periodo antecedente a questi tentativi di armonizzazione, 
era possibile individuare due schieramenti degli Stati membri rispetto 
al tema della comparazione: 
- i favorevoli: Danimarca, Francia, Irlanda, Spagna, Svezia, 
Gran Bretagna e Olanda. 
- gli sfavorevoli: Belgio, Lussemburgo, Austria, Finlandia, 
Grecia, Svizzera, Italia, Germania, Norvegia e Portogallo. 
 
In particolare, l’ammissibilità della comparazione si fondava 
sulle considerazioni che richiamavano i vantaggi derivanti 
dall’utilizzo del confronto; sia per quanto riguarda la possibilità di 
stimolare la concorrenza, sia per l’incremento del valore informativo 
della comunicazione pubblicitaria (sotto il profilo quantitativo, ma 
anche qualitativo, grazie alla divulgazione di dati oggettivi e 
controllabili attraverso i messaggi), il miglioramento della qualità dei 
prodotti e la riduzione dei prezzi. 
Oltre a condividere queste motivazioni, i vari Paesi avevano 
individuato anche dei requisiti comuni che il messaggio comparativo 
doveva rispettare per poter essere considerato lecito. Quattro sono le 
condizioni che si possono riscontrare nelle varie legislazioni e 
regolamentazioni autodisciplinari: 
- correttezza dell’informazione: il messaggio non deve essere 
idoneo a generare confusione per il consumatore, né cercare di 
sfruttare metodologie di confronto soggettive (ad es: i test 
gustativi) per trarne conclusioni oggettive in merito alle 
preferenze. 
- completezza dell’informazione: per poter informare 
correttamente il consumatore, i dati oggetto del confronto 
devono essere selezionati lealmente e in maniera esaustiva, 
senza privilegiare l’esaltazione degli aspetti sui quali la marca 
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ha performance elevate a discapito di altre caratteristiche 
rilevanti. 
- Presenza di dati affidabili e verificabili alla base delle 
informazioni: indispensabile per procedere senza problemi 
all’uso delle comunicazioni comparative.  
- Assenza di denigrazione nei confronti dei concorrenti: 
l’utilizzo dei confronti denigratori è inaccettabile, renderebbe 
il messaggio strumento di concorrenza sleale. 
 
Dobbiamo notare, inoltre, che, mentre per alcuni paesi, come 
la Danimarca e l’Irlanda, l’ammissibilità della pubblicità comparativa 
è derivata indirettamente da un mancato divieto al suo utilizzo, poiché 
si riteneva che non potesse danneggiare i consumatori o essere sleale 
verso i concorrenti, in altri non è stato semplice ritenere lecita questa 
forma di comunicazione. In Francia, ad esempio, il superamento 
dell’identificazione tra pubblicità comparativa e denigrazione ha 
richiesto molto tempo. 
D’altro canto, le stesse condizioni riconosciute comunemente 
dai paesi favorevoli per ammettere la pubblicità comparativa, sono 
state considerate in maniera intransigente dai Paesi contrari a questa 
tecnica. Il divieto è derivato, talvolta, anche dalla carenza di 
regolamentazione esplicita in materia, che ha portato a ricondurre i 
casi di pubblicità comparativa a norme sulla concorrenza sleale (con 
particolare riferimento agli atti di denigrazione) o sulla pubblicità 
ingannevole. In altre parole, si riteneva che il confronto comparativo 
fosse uno strumento per scavalcare le restrizioni imposte da queste 
legislazioni ed attrarre i consumatori screditando i concorrenti. Inoltre, 
si affermava che gli effetti di questa tecnica non fossero sempre 
controllabili e, quindi, avrebbero potuto trarre in inganno il 
consumatore facilmente. In alcuni Paesi, quali Belgio, Germania e 
Grecia è stata la giurisprudenza a stabilire, caso per caso, le soglie di 
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liceità, dando, di solito, indicazioni cautelative, sfavorevoli all’utilizzo 
della comparazione. Altre volte, le legislazioni vietavano qualunque 
confronto pubblicitario, anche indiretto (in Portogallo era vietato 
persino il puffery, perché contrario al diritto di informazione dei 
destinatari). Anche in Italia, per molto tempo, è mancata una 
disciplina specifica ed ufficiale in materia, con la conseguenza di aver 
generato confusione tra gli orientamenti contrastanti, sia della 
giurisprudenza che degli organi autodisciplinari.  
Tornando al 1975, il Progetto di Direttiva sulla Pubblicità 
Ingannevole (preceduto da un memorandum) limitò il divieto di 
produrre messaggi comparativi al caso in cui le affermazioni fossero 
ingannevoli o basate su una selezione arbitraria dei fatti, ammettendo, 
in linea di principio, anche i confronti diretti purché veritieri. 
Nel 1978,  all’interno della proposta per una direttiva del 
Consiglio, la liceità della pubblicità comparativa (pur sempre basata 
su elementi essenziali e verificabili e non ingannevole e sleale) venne 
riformulata, ma nell’emendamento della proposta, del 1979, il 
riferimento risultava essere depennato.  
Significativa è stata l’emanazione della direttiva sulla 
pubblicità ingannevole 84/450/CEE che ha menzionato la 
comparazione pubblicitaria nel settimo “considerando” dicendo che, 
se necessario, l’armonizzazione delle disposizioni nazionali in materia 
di pubblicità comparativa sarebbe avvenuta in una seconda fase. 
Tra i motivi di dilazione troviamo sicuramente la difficoltà di 
conciliare le posizioni opposte degli Stati membri.84 Su questo la 
Commissione CEE continuò a lavorare e nel 1991 fu emanata una 
nuova proposta comunitaria, anche se non ebbe molto successo. Nel 
                                                 
84 In realtà, alcuni autori condividono la tesi attribuita ad una parte della dottrina 
italiana che, alla fine degli anni ’70,  ha sostenuto che  il motivo di accantonamento 
del tentativo di armonizzazione fosse da ricondursi alla mancata esistenza di una 
disciplina nazionale specifica della pubblicità comparativa; in altre parole, non si 
sarebbe potuto parlare di “armonizzazione di normative nazionali inesistenti”. 
ROSSI, voce “Pubblicità comparativa”, in Digesto. Disc. Priv. Sez. Civ., Agg. I, 
2000, 626 ss. 
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1994, dopo l’istituzione dell’Unione Europea fu presentata una nuova 
proposta. Nel 1996 fu raggiunta una posizione comune, condivisa 
anche dal Parlamento Europeo con qualche emendamento, ma solo 
nel’ottobre 1997 il Parlamento Europeo e il Consiglio dell’Unione 
adottarono la direttiva 97/55/CE. 
Tale direttiva ha dichiarato lecita la pubblicità comparativa, 
intesa come “quella che identifica in modo esplicito o implicito un 
concorrente o beni o servizi offerti da un concorrente”, a determinate 
condizioni e ha obbligato gli stati membri a darvi attuazione entro il 
23 aprile del 2000.  
Da sottolineare, il fatto che, volontariamente, non è stata 
emanata una nuova direttiva ad hoc85 per la pubblicità comparativa, 
ma la suddetta ha integrato e sostituito ad ogni effetto il testo della 
                                                 
85 MELI, in La pubblicità comparativa fra vecchia e nuova disciplina in Giur. 
Comm., II, 1999,  pag. 278, afferma che il legislatore comunitario ha individuato 
un’unitarietà formale tra pubblicità ingannevole e comparativa, che dovrebbero 
corrispondere alle stesse esigenze di tutela, ma in realtà tra le due discipline vi sono 
delle differenze fondamentali, con conseguenze che possiamo interpretare. La 
pubblicità ingannevole è un divieto posto direttamente verso le imprese ed impone 
un comportamento immediatamente esigibile dagli altri soggetti che entrano in 
relazioni di mercato con esse. Per individuare l’interesse tutelato si guarda al 
pregiudizio in caso di violazione del divieto. La pubblicità ingannevole potrebbe 
pregiudicare sia i consumatori non informati correttamente (nel caso di un mercato 
monopolistico saranno i soli ad essere lesi) che i concorrenti, in quanto la scelta del 
consumatore può spostare le quote di mercato a favore di colui che abbia usato la 
pubblicità ingannevole. Inoltre, la direttiva 84/450/CE ha individuato un interesse 
pubblico al corretto funzionamento del mercato e un interesse a reprimere forme di 
pubblicità scorrette contro il regolare andamento del mercato che pregiudichino i 
valori dello Stato. Per comprendere quali siano gli interessi tutelati dalla direttiva 
sulla pubblicità comparativa, invece, è necessario scomporre i precetti  della 
direttiva: la pubblicità comparativa è lecita; a determinate condizioni; se queste non 
vengono rispettate, il comportamento è illecito. Se tale tipo di pubblicità è lecita 
spetterà al legislatore rimuovere gli ostacoli alla comparazione pubblicitaria al fine 
di promuovere la concorrenza e, se il mercato funziona bene, ne beneficeranno 
anche i consumatori. Le imprese possono anche non avvalersi di questo mezzo, ma 
non possono impedire che la concorrenza si svolga (ciò sarebbe contrario alla 
disciplina antitrust). Sotto il secondo profilo, non tutti gli obblighi che le imprese 
devono rispettare sono stati previsti a tutela dei consumatori. E’ difficile distinguere, 
tuttavia, tra interesse degli imprenditori e dei consumatori, sarà legittimato a 
invocare il rispetto della regola il soggetto che risulta primariamente leso. Con un 
solo comportamento possono essere violati anche più divieti. Per capire se il 
consumatore ha subito un pregiudizio, come destinatario del messaggio, bisognerà 
vedere se la sua libertà di scelta è stata compromessa. In tal caso, saranno prodotti 
effetti negativi, non solo sul piano della mancata soddisfazione del consumatore, ma 
anche sul mercato concorrenziale. 
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direttiva 84/450/CEE (la non ingannevolezza, infatti, è uno dei 
requisiti di liceità della pubblicità comparativa).86 
Si deve aggiungere, inoltre, che tra la fine degli anni ’80 e gli 
inizi degli anni ’90, la differenza di disciplina tra paesi favorevoli e 
contrari alla pubblicità comparativa aveva già subito un’attenuazione, 
in quanto alcuni Paesi, tra cui la Spagna e la Francia iniziarono ad 
ammettere la comparazione a determinate condizioni che, 
sostanzialmente, sarebbero state coincidenti con quelle individuate 
nella direttiva 97/55/CE (raffronto non ingannevole, basato su dati 
obiettivi, verificabili ed omogenei, privo di attitudine denigratoria, 
parassitaria o confusoria).  
La direttiva, quindi, ha costituito una novità vera e propria solo 
per quei Paesi che non avevano ancora recepito quelli che sarebbero 
diventati i principi generali della regolamentazione sulla pubblicità  
comparativa.87 
Per quanto riguarda le forme di tutela, la direttiva estende alla 
pubblicità comparativa le disposizioni previste per la repressione della 
pubblicità ingannevole e, cioè, una tutela amministrativa, una 
giurisdizionale ed una autodisciplinare. 
Infine, non dobbiamo tralasciare la rilevanza di questa 
normativa comunitaria rispetto all’esigenza di armonizzazione delle 
discipline dei singoli stati membri, non solo al fine di stimolare la 
                                                 
86 Il regime giuridico della pubblicità comparativa è stato poi riformato dalla 
Direttiva sulle pratiche commerciali sleali del 2005 e dalla Direttiva sulla pubblicità 
ingannevole e comparativa del 2006. Importante sotto il profilo della liceità è stata, 
tuttavia, anche la Direttiva dell’85 relativa al riavvicinamento delle disposizioni 
degli Stati membri sui marchi. Infatti, il titolare del marchio registrato gode di un 
diritto esclusivo, che include lo “ius prohibendi”, ossia la facoltà di impedire al terzo 
di utilizzare un segno identico o simile al suo marchio, ma per realizzare la 
pubblicità comparativa può essere necessario citare il marchio del prodotto o del 
servizio del concorrente. Per questo, nel caso di pubblicità comparativa, il diritto di 
esclusiva è soggetto a una limitazione e si consente la citazione del marchio altrui, 
nella misura in cui vengano soddisfatti i requisiti previsti dalla direttiva del 2006.  
87 BAIETTI, in La pubblicità comparativa, EGEA, Milano, 1999, pag. 23 ss.; 
DEVESA, La pubblicità comparativa nell’Unione Europea, in Riv. Dir. Ind., fasc. 
1, 2014; GUGLIELMETTI, La pubblicità comparativa e la proposta di direttiva 
comunitaria, in Riv. Dir. Ind., 1979, Parte I; FUSI-TESTA-COTTAFAVI in Le 
nuove regole per la pubblicità comparativa, Christian Marinotti s.r.l., Milano, 2000. 
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concorrenza e di tutelare il diritto di informazione della collettività e 
del consumatore, ma anche in virtù dell’obiettivo di realizzare un 
mercato europeo in cui i beni e i servizi, oltreché le persone possano 
circolare liberamente. “Anche la pubblicità deve poter 
<<viaggiare>> in Europa senza barriere per imporsi in Paesi nuovi, 
al fine di ampliare la quota di mercato delle imprese che se ne 
avvalgono, soprattutto, in virtù della capacità economica di stimolare 
la domanda di beni e servizi”88. 
                                                 
88 OLIVIERO, La pubblicità comparativa con casi risolti, Maggioli Editore, 2013, 
pag. 63.; In argomento, anche: AUTERI, La pubblicità comparativa secondo la 
direttiva 97/55/CE. Un primo commento, in Contratto e Impresa/Europa, III, 1998.; 
BORRUSO, La pubblicità comparativa: l’attuazione della direttiva n. 97/55/CE in 
Italia e la sua <<ratio>> economica, Università Studi di Pisa – Copyright Wolters 
Kluwer s.r.l., in Nuova Giur. Civ. Comm., 2005 – Parte seconda. Inoltre, BAIETTI, 
nell’op. cit., pag. 29-30, sottolinea l’importanza della direttiva per la circolazione 
della pubblicità tramite Internet. Essa potrebbe dare delle linee guida utili a risolvere 
gli eventuali  problemi di coordinamento tra le discipline nazionali. Se i limiti e le 
condizioni di liceità sono diversi da uno Stato all’altro, è evidente la difficoltà per 
l’inserzionista di conoscere e rispettare tutte le regole. Da non trascurare, inoltre, il 
problema di definizione del potere giurisdizionale in caso di controversie. 
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CAPITOLO II 
Evoluzione della disciplina in Italia 
in attuazione delle Direttive europee 
 
SOMMARIO: 1. Premessa -  2. Situazione in Italia prima della 
Direttiva 97/55/CE e importanza dell’ordinamento autodisciplinare – 
2.1 La disciplina statuale – 2.2 La dottrina e la giurisprudenza 
anteriori al D.lgs. 67/2000 (cenni) – 2.3 L’autodisciplina pubblicitaria 
e l’adeguamento alla nuova normativa – 3. Il quadro delle nuove 
regole – 4. Riflessi della “nuova normativa” sulla disciplina della 
concorrenza sleale e dei segni distintivi – 4.1 La concorrenza sleale – 
4.2 L’uso del marchio altrui e il diritto di esclusiva del titolare – 5.Le 
condizioni di liceità – 5.1 Profili generali – 5.2 I requisiti: a) non 
ingannevolezza del confronto – 5.3 (segue) b) l’identità dei bisogni e 
degli obiettivi – 5.4 (segue) c) obiettività del confronto, essenzialità, 
pertinenza, verificabilità e rappresentatività delle caratteristiche 
comparate – 5.5 (segue) d) la non confusorietà – 5.6 (segue) e) divieto 
di discredito o denigrazione di marchi, denominazioni commerciali, 
altri segni distintivi, beni, servizi, attività o posizione di un 
concorrente – 5.7 (segue) f) confronto solo tra prodotti recanti la 
stessa denominazione d’origine – 5.8 (segue) g) divieto di conseguire 
un “vantaggio indebito” sfruttando l’altrui notorietà – 5.9 (segue) h) 
non presentare un bene o un servizio come imitazione o contraffazione 
di beni o servizi protetti da un marchio o da una denominazione 
commerciale depositati – 6. La verificabilità dei dati prevista alla 
lettera c), warentest, test e blind test – 7. Il riferimento alle offerte 
speciali – 8. Il D.lgs. 145/2007: le principali novità in attuazione della 
Direttiva 2006/114/CE – 9. Strumenti di tutela verso la pubblicità 
comparativa illecita – 9.1 L’Autorità Garante della Concorrenza e del 
Mercato (A.G.C.M.) – 9.2 Il ricorso davanti al Giurì – 9.3 L’azione 
davanti al giudice ordinario 
 
1. Premessa 
Esaminati gli aspetti generali della pubblicità comparativa e le 
sue origini, questo capitolo intende soffermarsi sull’evoluzione della 
disciplina italiana, a seguito dell’emanazione della direttiva 97/55/CE.  
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Come anticipato, quest’ultima ha modificato la direttiva 
84/450/CEE1, relativa alla pubblicità ingannevole, e ha disposto che la 
pubblicità comparativa, intesa come forma pubblicitaria che identifica 
in modo esplicito o implicito un concorrente o beni o servizi offerti da 
un concorrente, vada considerata lecita a condizione che il raffronto 
verta, obiettivamente, su una o più caratteristiche essenziali, 
pertinenti, verificabili e rappresentative dei beni o servizi (prezzo 
compreso), e purché il confronto non sia ingannevole o sleale, cioè 
denigratorio, confusorio o parassitario.  
Inoltre, abbiamo visto che la direttiva nasce dall’esigenza di: 
armonizzare le discipline degli Stati membri; completare il mercato 
interno e garantirne il buon funzionamento; conciliare gli interessi 
delle imprese con quelli dei consumatori. 
Questi aspetti sono collegati tra loro: lo sviluppo di un mercato 
europeo, favorisce la concorrenza tra le imprese e l’aumento 
dell’offerta di prodotti a vantaggio dei consumatori. In questo 
contesto, la pubblicità si rivela uno strumento utile ad aprire sbocchi 
reali per qualsiasi bene o servizio e, al contempo, si presenta come 
<<un mezzo legittimo per informare i consumatori nel loro 
interesse>>2. Anche se all’apparenza tutti sembrano ottenere dei 
vantaggi, in questo sistema è probabile che sorgano delle 
complicazioni. 
                                                 
1 Recepita in Italia con il D.lgs. n. 74/1992. 
2 Tale aspetto emerge dal considerando 5 della direttiva 97/55/CE, come sottolineato 
anche da BORRUSO, in La pubblicità comparativa: l’attuazione della direttiva n. 
97/55/CE in Italia e la sua <<ratio>> economica, Università Studi di Pisa – 
Copyright Wolters Kluwer s.r.l., in Nuova Giur. Civ. Comm., 2005 – Parte seconda, 
pag. 198 ss. Secondo l’autore la direttiva europea, seppur a distanza di molti anni, è 
stata influenzata anche dalla scuola di Chicago. Questa corrente, tra i cui fondatori 
troviamo George Stigler, metteva in discussione il fatto che la pubblicità potesse 
costituire una “barriera all’entrata strategica”. La considerava, piuttosto, come <<un 
contributo informativo che un’impresa dà ai propri potenziali consumatori con 
riferimento ad un determinato prodotto>>. In questo modo, i consumatori avrebbero 
la possibilità di muoversi meglio sul mercato e trovare in modo più semplice e 
diretto ciò che potrebbe soddisfare i loro bisogni, si ridurrebbero i search cost e la 
pubblicità andrebbe considerata pro-concorrenziale. Inoltre, un consumatore non 
informato sarebbe disposto a pagare un prezzo più alto per l’acquisto del prodotto e i 
fornitori potrebbero approfittarsene. 
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Se l’intento è migliorare il funzionamento del mercato interno, 
è necessario conciliare gli interessi delle imprese con quelli dei 
consumatori, tenendo conto della loro complessità3. Infatti, le prime, 
attraverso la pubblicità, possono far conoscere le caratteristiche e i 
pregi che rendono i propri prodotti preferibili a quelli del concorrente 
(se necessario anche tramite il confronto diretto); ma, d’altro canto, 
hanno anche l’interesse ad evitare la diffusione di informazioni e di 
apprezzamenti che svalutino i propri prodotti e interferiscano, senza 
necessità, nei rapporti dell’impresa con i consumatori. Questi ultimi, 
peraltro, da una parte hanno diritto ad essere informati, mentre 
dall’altra non devono essere ingannati o fuorviati. Ciò determina che, 
quanto più severi sono i criteri con cui si valuta l’ingannevolezza, 
tanto più ristretto è l’ambito in cui la pubblicità comparativa può 
operare.  
E’ evidente, allora, l’importanza di una disciplina uniforme, in 
grado di bilanciare questi fattori, che stabilisca i limiti entro cui la 
pubblicità comparativa è da considerarsi lecita. 
In sintesi, il corpo della direttiva è stato elaborato per 
legittimare, definitivamente, in tutti gli Stati dell’Unione Europea la 
pubblicità comparativa. Tre sono i principali compiti che questo testo 
si proponeva di assolvere4: 
                                                 
3 AUTERI, La pubblicità comparativa secondo la direttiva 97/55/CE. Un primo 
commento, in Contratto e Impresa/Europa, III, 1998. 
4 OLIVIERO, La pubblicità comparativa con casi risolti, Maggioli Editore, 2013, 
pag. 37-38. Gli obiettivi sono stati individuati anche alla luce dei 23 considerando 
che precedono i quattro articoli della direttiva 97/55/CE. L’autore li ha distinti in 
cinque categorie: la prima (considerando da 1 a 5 e 23) in cui si riportano le 
principali cause giuridiche che hanno portato all’emanazione della direttiva; i 
considerando 2 e 5 rivelano gli interessi che si intendono tutelare e per cui è stata 
ritenuta indispensabile l’emanazione della direttiva comunitaria; la seconda ( 
considerando da 5 a 9 e 11) stabiliscono le modalità con cui deve attuarsi la 
comparazione pubblicitaria descrivendo i concetti generali attinenti; la terza 
(considerando 10, da 12 a 15 e 19) si occupano di diritto industriale coordinando le 
leggi sul diritto d’autore e il diritto all’esclusivo utilizzo del marchio e dei segni 
distintivi dell’impresa con le esigenze della pubblicità comparativa; la quarta 
(considerando da 16 a 18) assicura i rimedi giurisdizionali, amministrativi e 
autodisciplinari per la repressione e sospensione della pubblicità illecita; la quinta 
(considerando da 20 a 22) prevede deroghe ed eccezioni al testo di legge per prodotti 
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- fissare una definizione lessicale universalmente valida; 
- prevedere le condizioni di liceità; 
- stabilire i rimedi giurisdizionali, amministrativi ed 
autodisciplinari. 
Per quanto riguarda le condizioni di liceità, la direttiva 97/55/CEE, 
diversamente dalla precedente, ha adottato una disciplina valida per 
tutti gli Stati:  essi non possono stabilire confini più ampi o più ristretti 
entro i quali ammettere la pubblicità comparativa. L’autonomia a 
livello nazionale viene lasciata solo per definire gli strumenti 
amministrativi o giurisdizionali con cui applicare le disposizioni 
sostanziali5. 
Detto questo, l’Italia rientrava tra i Paesi che, al momento 
dell’emanazione della direttiva, non avevano ancora adottato una 
normativa sul tema. E’ stato con il D.lgs. 25 febbraio 2000, n. 67, che 
il nostro ordinamento si è adeguato all’orientamento ormai 
prevalente6. 
 
2. Situazione in Italia prima della Direttiva 97/55/CE 
e importanza dell’ordinamento autodisciplinare 
2.1 La disciplina statuale  
Attraverso una panoramica generale della situazione italiana 
antecedente alla direttiva 97/55/CE e al relativo decreto legislativo di 
attuazione n. 67 del 2000, osserviamo che l’intenzione di liberalizzare 
la pubblicità comparativa non è una novità.  
                                                                                                                   
particolari, attività imprenditoriali e specifiche commercializzazioni a difesa di 
soggetti più vulnerabili. 
5 AUTERI, La pubblicità comparativa secondo la direttiva 97/55/CE. Un primo 
commento, in Contratto e Impresa/Europa, III, 1998. 
6 FUSI-TESTA-COTTAFAVI in Le nuove regole per la pubblicità comparativa, 
Christian Marinotti s.r.l., Milano, 2000. 
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Possiamo constatare la presenza di questo proposito già nei 
primi disegni di legge e nelle proposte presentate per l’attuazione della 
direttiva 84/450/CEE in Italia. Lo dimostrano, in particolare, il c.d. 
“disegno Altissimo”7, presentato al Senato nell'ottobre 1984, e la 
proposta Rodotà,  presentata alla Camera nello stesso periodo. Il 
primo, all’art. 4, recitava “la pubblicità che raffronti aspetti di beni o 
di servizi oggettivamente verificabili e rilevanti ai fini della scelta dei 
consumatori, è ammessa purché non sia ingannevole e sleale”; mentre 
la seconda, con l’art. 12, consentiva “la pubblicità che mette a 
confronto aspetti di beni o servizi oggettivamente verificabili, purché 
non sia ingannevole e sleale”.  
Anche i successivi progetti di legge di attuazione utilizzavano 
formule analoghe, fino a quando, con la l. 29 dicembre 1990 n. 428, il 
Governo venne delegato ad adeguare la legislazione italiana ad una 
serie di direttive europee, fra cui quella sulla pubblicità ingannevole. 
Secondo i criteri di delega8, attraverso il nuovo testo, l’esecutivo 
avrebbe dovuto regolare la pubblicità comparativa, fissandone i limiti 
di ammissibilità, con esclusione di ogni forma di pubblicità 
ingannevole o sleale. Quindi, la suddetta legge di delega aveva 
manifestato esplicitamente la volontà di disciplinare la materia, 
nonostante, all’epoca, non vi fosse alcuna imposizione comunitaria. 
Tuttavia, è stato saggio attendere la direttiva 97/55, altrimenti la legge 
si sarebbe potuta rivelare inadatta. 
Una prima bozza di legge delegata risale al 1991, ma 
quest’ultima, successivamente, ha subito modifiche e correzioni a 
svantaggio della pubblicità comparativa, in quanto se ne dichiarava la 
liceità solo a condizione che i riferimenti alle imprese non 
consentissero l’identificazione. Il tabù sulla comparazione nominativa 
e diretta è stato così riesumato.  
                                                 
7 d.d.l. 22 ottobre 1984 n. 995. 
8 Così prevedeva l’art. 41 della legge di delega. 
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Infine, quando il testo del provvedimento delegato è passato 
definitivamente all’approvazione governativa ha dato luogo al D.lgs. 
74/92, che nulla disponeva in merito alla pubblicità comparativa. 
Dunque, l’intento iniziale della delega era stato temporaneamente 
accantonato. 
Solo nel momento in cui il Parlamento, con la legge 
comunitaria del 1998 (l. delega 25/1999), ha deferito al Governo 
l’attuazione delle nuove direttive europee, esso si è adoperato in tema 
di pubblicità comparativa, dando esecuzione alla direttiva 97/55/CE. 
In realtà, la delega non aveva dettato principi o criteri direttivi 
specifici, semplicemente aveva disposto il recepimento di una 
direttiva che andava a modificare quella precedentemente attuata con 
il decreto del ‘92. Pertanto, quest’ultimo è stato integrato e modificato 
con il D.lgs. 67/20009, in conformità della l. n. 25/99, ed ha assunto il 
nuovo titolo di “Attuazione della direttiva 84/450/CEE come 
modificata dalla direttiva 97/55/CE in materia di pubblicità 
ingannevole e comparativa”. A partire da questo momento, entrambe 
le fattispecie vengono regolate.  
Non dobbiamo credere, però, che l’esperienza della pubblicità 
comparativa, specie quella identificativa e diretta, fosse estranea alle 
nostre tradizioni. Possiamo ricercarne vari esempi nella 
giurisprudenza anteriore alla riforma del 1942. Essa si era occupata di 
numerosi casi di confronti nominativi (si pensi al confronto tra gli 
amari Fernet Branca e Amaro Santa Maria) o diretti (ad esempio tra 
la Western Electric e Prevost per gli apparecchi cinematografici) nei 
settori più disparati. Ciò dimostra che questa tecnica non è stata 
importata dall’Oltreoceano, ma è “germinata” anche sul nostro 
                                                 
9 Pubblicato il 27 marzo 2000 ed entrato in vigore l’11 aprile 2000. Esso ha inserito 
testualmente nel D.lgs. 74/92 le disposizioni della direttiva 97/55/CE riguardanti la 
definizione di pubblicità comparativa e le condizioni di ammissibilità della stessa, 
estendendo alla pubblicità comparativa i poteri che il decreto originario attribuiva 
all’Autorità Garante in relazione alla pubblicità ingannevole. AUTERI, La 
disciplina della pubblicità, in Diritto Industriale, Proprietà intellettuale e 
concorrenza, Torino, 2012, pag. 406 ss. 
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territorio, sin dagli inizi del 1900, quale conseguenza della struttura 
concorrenziale dei mercati. 
Tale formula è stata sperimentata persino in maniera piuttosto 
aggressiva, ma, nel corso del tempo, dottrina e giurisprudenza hanno 
introdotto delle limitazioni, in parte convertitesi in vere e proprie 
preclusioni, poi sistematizzate nel nuovo codice civile del 1942 
all’interno della disciplina sulla concorrenza sleale. 
In tal modo, la cosiddetta “liberalizzazione” della pubblicità 
comparativa, secondo alcuni autori, costituisce solo la “riscoperta di 
una formula concorrenziale già sperimentata” e, in riferimento alla 
nuova disciplina, “il fatto realmente nuovo” sarebbe “l’individuazione 
di altri interessi coinvolti dalla comparazione pubblicitaria, sul piano 
così del dinamismo concorrenziale come dell’informazione dei 
consumatori, che ha rappresentato l’elemento scardinante di un 
sistema altrimenti difficile da innovare”10. 
 
 
2.2 La dottrina e la giurisprudenza anteriori al D.lgs. 67/2000 
(cenni) 
Il quadro giuridico della pubblicità comparativa prima della 
direttiva e della sua attuazione, era composito, indefinito ed incerto.  
La legge italiana non ha mai vietato espressamente la 
comparazione pubblicitaria di imprese, beni o servizi. Inoltre, 
considerando la pubblicità quale tipica manifestazione di libertà di 
iniziativa economica, tutelata dall’art. 41 Cost.11, essa si dovrebbe 
ritenere in via di principio lecita. Tuttavia, molti fattori hanno 
                                                 
10 FUSI-TESTA-COTTAFAVI in Le nuove regole per la pubblicità comparativa, 
Christian Marinotti s.r.l., Milano, 2000, pag. 53-54. 
11 Alcuni autori, tra cui GHIDINI, come espresso in Della concorrenza sleale, 
Giuffré, Milano, 1991, pag. 193 ss., sostengono che deve disattendersi l’opinione 
secondo la quale l’art.21 Cost. dovrebbe essere considerato referente costituzionale 
dell’attività pubblicitaria. In realtà, la Corte Cost.le, negli anni ’90-2000, non ha 
lasciato molto spazio a questa tesi. In ogni caso, nessuno ha messo in discussione 
che sia referente l’art. 41 Cost. 
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contribuito a metterne in dubbio la liceità e ad ostacolarne la concreta 
realizzabilità.  
Non di particolare aiuto si sono dimostrate le opposte opinioni 
dottrinali e le interpretazioni giurisprudenziali ambigue, nonché le 
iniziative di autonormazione privata per limitare il fenomeno 
<<pericoloso>>. 
E' difficile fornire un quadro completo delle tesi degli studiosi 
del diritto e degli orientamenti degli organismi giudicanti12, ma 
possiamo dire, in sintesi, che l'argomento era stato affrontato 
soprattutto dal punto di vista della concorrenza, con specifici 
riferimenti a:  
- l’ art. 2598 n.2 c.c. che vietava la denigrazione, cioè la 
diffusione di “notizie e apprezzamenti sui prodotti e l’attività 
di un concorrente idonei a determinarne il discredito”. Dato 
che, normalmente, la pubblicità comparativa era volta a 
dimostrare la superiorità dell’impresa o del prodotto 
pubblicizzato, e l’inferiorità dell’attività o di quanto offerto dal 
concorrente, si riteneva che ciò causasse discredito; 
- l’ art 2598 n.3 c.c. che imponeva di non avvalersi “di ogni 
altro mezzo idoneo o conforme a danneggiare l’altrui 
azienda”. Non ci si riferiva solo alla pubblicità menzognera o 
ingannevole, ma si riteneva che la pubblicità avesse di per sé 
                                                 
12 MELI, in La pubblicità comparativa fra vecchia e nuova disciplina, Giur. Comm., 
II, 1999, pag.267 ss, ha cercato di rielaborare in breve gli orientamenti di dottrina e 
giurisprudenza. Seguendo la sua ricostruzione, sotto la vigenza del codice civile del 
1865 questa era generalmente ritenuta lecita, purché fondata su fatti veri. La 
situazione si è capovolta con il codice civile del 1942. A causa della genericità 
dell’art. 2598 n.2 c.c., è venuta meno, in linea di principio, la distinzione tra notizie 
e apprezzamenti falsi e veri: entrambi erano da considerarsi illeciti. 
Successivamente, dottrina e giurisprudenza avrebbero introdotto, nel corso del 
tempo, ipotesi di esenzione e voci discordanti dall’indirizzo maggioritario; anche se 
con sfumature e motivazioni diverse, ciò che si criticava era la comparazione diretta. 
Nel corso degli anni ’70, invece, la valorizzazione dei principi costituzionali ed una 
maggiore attenzione verso gli interessi dei consumatori, piuttosto che delle imprese, 
avrebbero posto in dubbio il fondamento politico del divieto di comparazione. Nei 
primi anni ’90 la discussione in merito alla pubblicità comparativa ha subito 
un’attenuazione, anche a causa degli ostacoli del previgente C.A.P., in attesa della 
direttiva comunitaria del ’97. 
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natura tendenziosa e non obiettiva, pertanto il confronto 
perpetuato tramite advertising era quasi sempre considerato 
illecito; 
- i principi e le disposizioni che richiamavano l’usurpazione del 
nome o dei segni distintivi del concorrente, l'illecita invasione 
della sua sfera patrimoniale o sfruttamento della sua notorietà.  
Sulla base di queste norme, la comparazione diretta, 
soprattutto, ha incontrato delle ostilità; non solo da parte della 
giurisprudenza anteriore al 1942, ma anche da quella 
successiva al dopoguerra e dagli imprenditori. 
Altri due temi oggetto di discussione e motivo di perplessità 
per la dottrina e la giurisprudenza nei confronti nella comparazione 
pubblicitaria sono: da un lato, il dubbio sul fatto che la verità del 
raffronto possa costituire un’esimente, con la conseguente rilevanza o 
meno dell’exceptio veritatis; dall’altro, il problema 
dell’individuabilità del concorrente o dei concorrenti comparati, che 
incide, a sua volta, sulla legittimazione ad agire. Quest’ultima 
questione è stata risolta dall’orientamento maggioritario secondo il 
quale, nel caso di un raffronto operato indirettamente con “la 
concorrenza”, ciascuno dei competitors potrà ritenersi soggetto 
passivo della comparazione13. 
Riepilogando, il dibattito si concentrava sulle modalità di 
attuazione della pubblicità comparativa e la liceità di questa forma 
comunicazionale era, in linea di principio, condivisa. Nonostante 
questo, di fatto, l'advertising comparativo è sempre stato represso 
sulla base di considerazioni frammentarie ed incerte; sia per la 
difformità delle fattispecie esaminate, sia per le diversità di opinioni 
dottrinali e della mancanza di un indirizzo sicuro in giurisprudenza. 
                                                 
13 FUSI-TESTA-COTTAFAVI in Le nuove regole per la pubblicità comparativa, 
Christian Marinotti s.r.l., Milano, 2000, pag. 54 ss. Inoltre, la ricorrenza di questi 
argomenti può essere constatata anche in GHIDINI, in Della concorrenza sleale, 
Giuffré, Milano, 1991, pag. 211 ss e, dello stesso autore in La concorrenza sleale, 
Torino, 1982, pag. 153 ss. 
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Perciò, non si può negare l’esistenza, in un simile contesto, di un 
rischio piuttosto elevato, per chi avesse utilizzato questo strumento, di 
essere dichiarato responsabile in sede giudiziaria, a seguito di 
un’accusa di concorrenza sleale. 
2.3 L’ autodisciplina pubblicitaria e l’adeguamento alla nuova 
normativa 
Se da una parte, nel regime previgente, erano inesistenti norme 
statuali sulla pubblicità comparativa e mancavano orientamenti 
univoci di dottrina e giurisprudenza, dall'altra, nello stesso periodo, 
nacque il più pragmatico e concreto sistema di autonormazione, 
istituito nel 1966, su basi volontarie, dagli operatori del settore: il 
Codice di Autodisciplina Pubblicitaria (oggi ribattezzato Codice di 
Autodisciplina della Comunicazione Commerciale14).  
Questo, anche se vincolante solo nei confronti dei soggetti che 
vi aderiscono, ha un ambito di operatività molto esteso e ha acquisito, 
attraverso le decisioni dei suoi organi, soprattutto del Giurì, una 
rilevante autorevolezza. 
L'autodisciplina elaborata dalle strutture associative, 
rappresentative delle categorie di operatori pubblicitari e dei mezzi di 
comunicazione, dei professionisti e delle imprese utenti, non poteva 
non risentire della tendenza del ceto imprenditoriale ad essere 
contrario all'advertising comparativo, specie quello nominativo e 
                                                 
14 La 61ª ed ultima edizione è entrata in vigore dal 22/03/2016 ed è stata emessa in 
occasione del cinquantesimo anniversario dall’istituzione dello IAP (Istituto di 
Autodisciplina Pubblicitaria, che governa il settore monitorando e controllando 
l’attività pubblicitaria attraverso le decisioni del Giurì e le ingiunzioni del Comitato 
di Controllo, emanate in applicazione delle norme del Codice, generalmente 
rispettate dalla quasi totalità degli operatori pubblicitari) e dall’emanazione del 
primo C.A.P. Quest’ultimo, pur avendo subito costanti modifiche nel corso degli 
anni, al fine di conformarsi alle trasformazioni economiche e sociali, e per adeguarsi 
alle norme legislative nazionali ed internazionali, ha conservato intatti i suoi principi 
fondamentali, contenuti nelle Norme Preliminari e Generali; esse, infatti, 
costituiscono i cardini necessari per garantire la comunicazione commerciale come 
servizio per il pubblico, con riguardo al suo ruolo nel processo economico e alla sua 
influenza sul consumatore. Ogni comportamento che violi queste finalità è non 
conforme al C.A.P. 
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diretto. Ciò poteva essere già apprezzato nel codice morale emanato 
dall'associazione degli utenti nel 1951, in cui veniva interdetta "ogni 
forma pubblicitaria che possa considerarsi nociva al concorrente" e "i 
confronti diretti con le merci dei concorrenti". Anche nel codice di 
lealtà pubblicitaria, del 1966, si è manifestata questa avversione per la 
comparazione15, concretizzatasi poi nel divieto contenuto nella 
versione successiva del 1971 (“Non è ammessa la comparazione di un 
prodotto con altri specificatamente nominati”) e confermato, seppur 
implicitamente, nelle edizioni del 1975 e del 1986. Infatti, queste 
ultime, utilizzando rispettivamente una formula in negativo e una in 
positivo, ammettevano la comparazione indiretta solo a determinate 
condizioni. Il Giurì, allora, le interpretò, non solo come esprimenti la 
tolleranza verso la comparazione indiretta a determinate condizioni, 
ma anche la tassativa proibizione di quella diretta. 
In definitiva, anche se non vi era un espresso divieto nella 
legge statuale e, in linea di principio, la giurisprudenza sembrava 
ammettere il ricorso alla comparazione diretta, quest'ultima risultava 
preclusa da una disposizione extrastatuale che fungeva da minimo 
denominatore comune. Quindi, un'impresa non avrebbe potuto 
pensare, in ogni caso, di servirsi di una comparazione nominativa, 
poiché, ammettendo che non fosse perseguibile sul piano statuale, 
avrebbe potuto esserlo su quello autodisciplinare. Peraltro, l'utente 
pubblicitario, pur non aderente, sarebbe comunque sottoposto al 
codice di autodisciplina ove si servisse dei mezzi di comunicazione di 
massa ivi vincolati (quasi tutti)16. 
                                                 
15 Recitava: “Sono ammessi tutti i riferimenti che permettono di differenziare un 
prodotto da altri, purché questi ultimi non siano nominati”. 
16 Ad oggi, sono soggetti vincolati al codice di autodisciplina coloro che hanno 
deciso di aderire volontariamente allo IAP (associazione rappresentativa di categorie 
innumerevoli di operatori pubblicitari) e tutti coloro che abbiano accettato [di 
sottoporsi alle regole di autodisciplina] direttamente, o tramite la propria 
associazione, ovvero mediante la sottoscrizione di un contratto di pubblicità. In 
particolare, la clausola di accettazione è uno strumento giuridico indispensabile per 
vincolare al codice tutti gli operatori pubblicitari che non appartengono ad 
un’associazione aderente allo IAP (originata tramite un atto di autonomia negoziale 
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Quanto precede, può dare l'impressione che l'autodisciplina 
pubblicitaria abbia frenato il processo evolutivo italiano verso la 
comparazione. In realtà, sia le norme del C.A.P. che la giurisprudenza 
dei relativi organi, in particolare del Giurì, hanno anticipato le c.d. 
condizioni di liceità e la valutazione giuridica della pubblicità 
comparativa, nonché sono stati espressi principi e criteri prossimi o 
coincidenti a quelli enunciati dalla direttiva 97/55/CE e recepiti nella 
legge di attuazione, la cui interpretazione è stata agevolata.  
A tal proposito, troviamo conferma di queste affermazioni a 
partire dalla fine degli anni ‘70, quando, a seguito del C.A.P. del '66 e 
dell’acquisto di autorevolezza da parte del Giurì, la maggior parte 
delle sentenze in tema di comunicazione pubblicitaria e di campagne 
comparative è stata deferita a questo organo, piuttosto che all’autorità 
giudiziaria. Rispetto alla seconda, il primo ha mostrato minore 
incertezza e oscillazione nelle sue decisioni. Così, pur essendosi 
espresso in merito a fattispecie di comparazione indiretta, ha fissato 
principi e criteri di grande ausilio per la nuova normativa. Tra questi, 
il principio fondamentale che ha enunciato, sulla scorta del previgente 
art. 15 C.A.P.17, è quello secondo cui devono privilegiarsi la funzione 
informativa della comparazione e l’obiettivo di trasparenza, in modo 
che i consumatori possano effettuare scelte consapevoli e le imprese 
possano valorizzare gli sforzi innovativi sui prodotti o servizi da essi 
offerti sul mercato. Come si può intuire, questo principio favorisce la 
comparazione, soprattutto di posizionamento, mentre disincentiva i 
                                                                                                                   
degli operatori pubblicitari associati vincolante ai sensi dell’art. 1372 c.c.), quando 
sottoscrivono un contratto con un’impresa che riconosce l’autodisciplina 
pubblicitaria. Nella pratica commerciale, tale clausola è stata assunta a norma 
contrattuale consuetudinaria e non può essere ignorata secondo l’ordinaria diligenza; 
anche se manca una specifica sottoscrizione, è destinata ad operare in virtù degli 
articoli 1340, 1341 e 1374 c.c. Gli enti firmatari, inoltre, devono impegnarsi a 
vigilare sui propri associati affinché osservino le norme del C.A.P., diffondendo 
immediatamente le decisioni del Giurì, riguardanti comportamenti scorretti o 
recidivi degli associati, che costituiranno un punto di riferimento. OLIVIERO, La 
pubblicità comparativa con casi risolti, Maggioli Editore, 2013, pag. 53 ss. 
17 Questo ammetteva la comparazione se “utile ad illustrare sotto l’aspetto tecnico 
ed economico caratteristiche e vantaggi oggettivamente rilevanti e verificabili dei 
beni e dei servizi pubblicizzati”. 
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raffronti meramente suggestivi, irrazionali, immotivati, o basati su 
aspetti illusori o marginali o che, comunque, non si attengano ai 
requisiti di veridicità, obiettività e non ingannevolezza che ogni 
pubblicità deve rispettare. 
Da non sottovalutare è, infine, l’adeguamento del C.A.P. alla 
nuova normativa, con effetto dal 18 maggio 1999, che ha modificato 
l’art. 15 come segue: “è consentita la comparazione quando sia utile 
ad illustrare sotto l’aspetto tecnico ed economico caratteristiche e 
vantaggi dei beni e servizi pubblicizzati, ponendo a confronto 
obiettivamente caratteristiche essenziali, pertinenti, verificabili e 
rappresentative di beni e servizi concorrenti che soddisfano gli stessi 
bisogni o si propongono gli stessi obiettivi. La comparazione deve 
essere leale e non ingannevole, non deve ingenerare rischi di 
confusione, causare discredito o denigrazione. Non deve trarre 
indebitamente vantaggio dalla notorietà altrui”. 
Si nota subito che il riferimento della norma non è più alla sola 
comparazione indiretta e se ne deve desumere che riguardi anche i 
confronti nominativi o che individuino i concorrenti; inoltre, i requisiti 
di ammissibilità richiamano, in sintesi, quanto espresso dalla direttiva 
97/55/CE e dal D.lgs. 74/92 come modificato dal D.lgs. 67/2000.  
Grazie a questa modifica, le regole autonormative degli 
operatori pubblicitari e della legge statuale sono diventate pressoché 
coincidenti, sono stati rimossi dubbi e incertezze sui confini che 
delimitano la liceità e il divieto dell’advertising comparativo e si sono 
fornite agli operatori pubblicitari linee guida più sicure e meno 
approssimative18. 
 
                                                 
18 FUSI-TESTA-COTTAFAVI in Le nuove regole per la pubblicità comparativa, 
Christian Marinotti s.r.l., Milano, 2000, pag. 65. 
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3. Il quadro delle nuove regole 
Disciplinare l’ambito pubblicitario, sia mediante legge statuale 
sia con il codice di autoregolamentazione, è una peculiarità del nostro 
ordinamento. E’ importante, quindi, che non ci siano evidenti discrasie 
tra le due normative e, per questo, si ribadisce la funzionalità della 
modifica dell’art. 15 C.A.P., avvenuta nel ’99, che ha riavvicinato il 
testo del codice di autodisciplina a quello del D.lgs. 74/92 come 
modificato dal D.lgs. 67/2000. La coesistenza di questi due ordini di 
norme, altrimenti, avrebbe portato ad applicare alle fattispecie comuni 
le regole più severe, come era già accaduto in passato per la pubblicità 
comparativa diretta (non vietata espressamente dalla legge statuale, 
ma preclusa dal codice di autonormazione che impediva di darvi 
corso). Il “nuovo” art. 15 mostra la volontà di adeguarsi ai principi e 
alle prescrizioni della direttiva 97/55/CE. Si viene quindi a delineare 
una disciplina uniforme, costituita dall’ordinamento statuale (ad 
efficacia erga omnes) e da quello autodisciplinare (vincolante su base 
volontaria, che, nel sistema, finisce per operare per la quasi totalità 
degli operatori pubblicitari). Inoltre, in questo periodo, è nata, anche 
in giurisprudenza, la tendenza di considerare le regole 
dell’autodisciplina come <<espressione di quel “dover essere” in cui 
si identificano i principi della correttezza professionale ai quali rinvia 
l’art. 2598 n.3 c.c.>>19. 
Ciò detto, possiamo tracciare un primo profilo del quadro 
normativo in Italia a seguito del recepimento della suddetta direttiva. 
Tra i punti fondamentali di riferimento troviamo ancora l’art. 
41 Cost. che, formulando il principio della libertà di iniziativa 
economica privata, sancisce implicitamente anche la liceità della 
pubblicità commerciale, inclusa la pubblicità comparativa. Questa 
libertà, prima del recepimento della direttiva, incontrava i limiti 
                                                 
19 FUSI-TESTA-COTTAFAVI in Le nuove regole per la pubblicità comparativa, 
Christian Marinotti s.r.l., Milano, 2000, pag. 68-69. 
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previsti dalle disposizioni statuali in tema di concorrenza sleale, 
ovvero il divieto di denigrazione dei prodotti e delle attività 
concorrenti (art. 2598 n.2 c.c.) e di adottare comportamenti contrari 
alla correttezza professionale (art.2598 n.3 c.c.). Essi sono stati 
riconfermati dalla nuova legge che ne ha precisato i contenuti, tenendo 
conto degli interessi delle imprese e, soprattutto, dei consumatori. In 
particolare, se la pubblicità comparativa è uno strumento utile a 
soddisfare il diritto dei consumatori ad essere informati, i limiti 
enunciati sono da considerarsi “emblemi” dell’utilità sociale 
richiamata al secondo comma dell’art. 41 Cost. 
Oltre a questi, il D.lgs. 67/2000, all’art. 3 bis primo comma, 
fissa le c.d. “condizioni di liceità” che, idealmente, possono essere 
catalogate in tre categorie a seconda che si riferiscano: 
- all’ingannevolezza della pubblicità comparativa; 
- all’abuso, sia sotto il profilo confusorio che parassitario, degli 
elementi di identificazione dell’impresa altrui; 
- alla lesione del credito di cui l’impresa gode. 
Pressoché tutte le condizioni elencate trovano riscontro nella nuova 
formulazione dell’art. 15 C.A.P. e corrispondono a principi già 
elaborati da dottrina e giurisprudenza e, in particolare, dal Giurì 
dell’autodisciplina pubblicitaria, divenuto organo giudicante 
principale in tema di pubblicità comparativa. L’aspetto veramente 
innovativo è stato il riconoscimento della possibilità di individuare, sia 
con il loro nome o marchio, sia attraverso riferimenti inequivoci, e in 
“modo esplicito”, i concorrenti o i loro prodotti.  
In conclusione, secondo alcuni autori20, il quadro normativo 
precedente non ha subito grandi sconvolgimenti dal recepimento della 
direttiva 97/55/CE e delle modifiche del C.A.P., se non per quanto 
riguarda l’ammissione del confronto diretto (nominativo o per 
relationem). I limiti della comparazione lecita sono stati definiti più 
                                                 
20 FUSI-TESTA-COTTAFAVI in Le nuove regole per la pubblicità comparativa, 
Christian Marinotti s.r.l., Milano, 2000, pag. 70-71. 
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precisamente al fine di garantire una maggiore chiarezza e certezza del 
diritto, se non altro migliore rispetto a quella del sistema precedente 
dove, in assenza di un inquadramento giuridico del fenomeno, dottrina 
e giurisprudenza non riuscivano ad esprimersi in maniera univoca. 
 
4. Riflessi della “nuova normativa” sulla disciplina 
della concorrenza sleale e dei segni distintivi 
Sebbene alcuni autori abbiano dubitato che la normativa in 
tema di pubblicità comparativa, emessa in attuazione della direttiva 
97/55/CE, potesse essere collocata nella branca del diritto 
industriale21, non si può negare che essa abbia inciso su alcuni istituti 
del settore, in particolare su quelli aventi ad oggetto i segni distintivi 
dell’impresa e dei suoi prodotti (ditta e marchio) e la concorrenza 
sleale. Infatti, se il novellato D.lgs. 74/92 dichiara lecita, in linea di 
principio, la comparazione pubblicitaria e ne fissa le condizioni, allo 
stesso tempo traccia dei limiti alla possibilità dell’interprete di 
qualificare gli atti di pubblicità comparativa in base alle norme sulla 
concorrenza sleale. Sotto il secondo profilo, riconoscendo la liceità del 
confronto che attua un riferimento esplicito al concorrente, sembra 
introdurre una deroga all’assolutezza del diritto esclusivo all’uso della 
ditta e del marchio conferito dalla legge all’imprenditore che ne sia 
titolare. E’ opportuno, quindi, sottolineare brevemente i rapporti con 
questi istituti. 
                                                 
21 FUSI-TESTA-COTTAFAVI in Le nuove regole per la pubblicità comparativa, 
Christian Marinotti s.r.l., Milano, 2000, pag. 73-74. Le ragioni di questi dubbi sono 
state individuate, da un lato, in quanto le nuove regole introdotte riguardano il tema 
della concorrenza e della pubblicità, dall’altro sembrano avere in gran parte natura 
amministrativa. Inoltre, le  nuove regole tutelerebbero sì gli interessi delle imprese, 
ma anche quelli dei consumatori; anzi, questi ultimi sembrerebbero prevalere ed 
essere tutelati in via principale, pur nel rispetto dei diritti della concorrenza. A fini 
pratici, tuttavia, la riconducibilità delle regole di comparazione all’interno del diritto 
industriale non è considerata una questione rilevante. Deve essere sottolineata, 
piuttosto, l’influenza di queste norme sugli istituti di diritto industriale. 
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4.1 La concorrenza sleale 
Tradizionalmente, la pubblicità comparativa costituisce la 
fattispecie più tipica, in caso di violazione delle condizioni di liceità 
stabilite dalla legge, in grado di sconfinare nella denigrazione. 
Dobbiamo sottolineare, tuttavia che l’equivalenza tra comparazione e 
denigrazione è stata definitivamente superata22.  
A lungo, la giurisprudenza ha dovuto risolvere le controversie 
in materia, senza alcuna indicazione specifica da parte 
dell’ordinamento statuale, applicando secondo la propria 
interpretazione le regole riguardanti la denigrazione, l’agganciamento 
e il ricorso a pratiche scorrette in tema di concorrenza sleale. La nuova 
disciplina, stabilite le condizioni di liceità, ha fornito all’interprete 
delle linee guida, utili per dirimere le questioni in materia, favorendo 
una maggiore certezza e chiarezza del diritto. 
 Il compimento di un atto di concorrenza sleale dovrà essere 
accertato in concreto, attraverso una valutazione case to case, in base 
                                                 
22 In realtà, già prima della direttiva 97/55/CE e della sua attuazione, alcuni autori 
avevano evidenziato la differenza intercorrente tra comparazione e denigrazione, 
sottolineando che, se ogni notizia o apprezzamento sui concorrenti fosse illecita, la 
pubblicità sarebbe confinata alla mera esaltazione dei prodotti o della propria 
impresa, contro la sua funzione concorrenziale-promozionale e gli interessi della 
collettività. In particolare: MENESINI, La denigrazione, un contributo alla teoria 
della concorrenza sleale, Milano 1970, pag. 63 ss e 79 ss; GUGLIELMETTI, La 
pubblicità comparativa e la proposta di direttiva comunitaria, in Riv. Dir. Ind., 
1979, parte I, pag. 343 ss; GHIDINI, Della Concorrenza Sleale, Giuffrè Editore, 
1991, pag. 212 ss.; FUSI, Sul problema della pubblicità comparativa, in Riv. Dir. 
Ind., 1980, parte I, pag. 105 ss e in La comunicazione pubblicitaria nei suoi aspetti 
giuridici, Giuffrè Editore, Milano 1970, pag. 112 ss. Anche il Giurì, inoltre, aveva 
affermato che il paragone istituito su elementi reali e concreti non comporta 
svilimento dell’attività e del prodotto altrui. Mentre, l’autorità giudiziaria affermava 
questo principio in linea teorica, ma in pratica ha considerato denigratori, a lungo, 
molti paragoni pubblicitari. Queste considerazioni sono rilevate da FUSI-TESTA-
COTTAFAVI in Le nuove regole per la pubblicità comparativa, Christian Marinotti 
s.r.l., Milano, 2000, pag. 294 ss. Secondo l’autore, la presunta equivalenza tra 
comparazione e denigrazione avrebbe potuto essere superata anche ricorrendo al 
“buon senso”, interpretando la nozione di discredito o denigrazione come la 
<<lesione di un valore sociale>>, del prodotto (riguardante aspetti qualitativi, utilità, 
convenienza ecc.) o dell’impresa (complesso di qualità morali, economiche, tecnico-
produttive che concernono a determinare l’apprezzamento presso i consociati). La 
pubblicità comparativa, di per sé non denigratoria, avrebbe potuto sconfinare in 
questa fattispecie a causa delle circostanze, contenuti e modalità espressive utilizzate 
nel caso concreto. 
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al contenuto del messaggio e alle modalità della sua presentazione. Se, 
in virtù della nuova legislazione, la comparazione diretta, anche 
nominativa, è lecita, non si potrà più sostenere, come in passato, la sua 
intrinseca illiceità (o scorrettezza) per violazione dell’art. 2598 n. 2 (o 
n.3). Ad oggi, restano fermi i divieti di denigrazione, agganciamento, 
confusione e contrarietà ai principi di correttezza professionale, ma, 
nel caso in cui la pubblicità non si limiti alla mera esaltazione del 
prodotto, l’atto non sarà qualificato di per sé come sleale, il suo 
inquadramento giuridico dipenderà dall’avvenuto o dal mancato 
rispetto delle regole. 
Detto questo, il novellato D.lgs. 74/92, non introduce una 
nuova fattispecie di pubblicità comparativa illecita; ove ne ricorrano i 
presupposti (e sia violata una delle condizioni elencate all’art. 3 bis 
del decreto), sarà applicata comunque la disciplina della concorrenza 
sleale e l’art. 2598 c.c. continuerà a rivestire un ruolo centrale. A 
dimostrazione di questo, l’art. 7 c. 13 del decreto stabilisce che “è 
comunque fatta salva la giurisdizione del giudice ordinario in materia 
di atti di concorrenza sleale, a norma dell’art. 2598 del codice 
civile”23. 
Più specificamente, il divieto di denigrazione24 è contenuto 
nella prima parte dell’art. 2598 n.2 c.c. Secondo la norma, compie atti 
di concorrenza sleale chiunque <<diffonde notizie e apprezzamenti sui 
prodotti e sull’attività di un concorrente, idonei a determinarne il 
discredito>>. E’ ovvio che la pubblicità sia il mezzo più idoneo a 
diffondere velocemente notizie e apprezzamenti presso il pubblico e 
che il discredito (ossia la perdita di reputazione o di fiducia di cui 
un’impresa o i suoi prodotti godono sul mercato) possa accentuarsi più 
                                                 
23 FUSI-TESTA-COTTAFAVI in Le nuove regole per la pubblicità comparativa, 
Christian Marinotti s.r.l., Milano, 2000, pag. 75-76. 
24 VANZETTI - DI CATALDO, Manuale di diritto industriale, settima edizione, 
Giuffrè Editore, Milano, 2012, pag. 77 ss.; ACQUAFREDDA, Pubblicità 
comparativa e illecito concorrenziale per denigrazione (commento a), in Dir. Ind., 
2004, pag. 577 ss (nota a sentenza). 
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facilmente quando si ricorra ad un confronto. Evidentemente, la 
pubblicità comparativa si presta bene a quest’ipotesi.  
Affinché si possa parlare di denigrazione, non è necessario che 
la perdita di discredito sia permanente, è sufficiente che si produca un 
danno concorrenziale, inteso, in questo caso, soprattutto come 
sviamento della clientela, con effetti anche temporanei. Non tutti i 
messaggi comparativi (e pubblicitari in genere), però, sono 
denigratori, anche se, esaltando le qualità positive della propria 
impresa o del proprio prodotto, è fisiologico che possano determinare 
una valutazione negativa nei confronti dell’impresa o dei prodotti del 
concorrente da parte del consumatore. Il problema principale è 
stabilire se l’illiceità della denigrazione sia condizionata alla sua 
falsità; se, in altri termini, possa operare l’exceptio veritatis25. 
L’orientamento prevalente ritiene che le notizie e gli apprezzamenti 
                                                 
25 L’applicabilità di questo principio è stata riconosciuta in giurisprudenza, per le 
vicende riguardanti l’esercizio del diritto di autotutela attraverso diffide o 
comunicati aventi ad oggetto la divulgazione di notizie ed apprezzamenti 
direttamente attinenti a vicende giudiziali, sia che riguardino provvedimenti 
provvisori (misure cautelari) che definitivi (sentenze). Con la diffida, il titolare del 
diritto esclusivo chiede pubblicamente ai consumatori o agli intermediari di astenersi 
dall’acquistare o dal commercializzare determinati prodotti indicati come costituenti 
contraffazione del diritto esclusivo; con il comunicato, diffuso di solito a mezzo 
stampa, il titolare del diritto rende noto che è intervenuto un provvedimento del 
giudice a suo favore, che ha realizzato la tutela del suo diritto contro chi lo ha 
violato. Oltre al caso di pubblicazione di provvedimenti a carico del soccombente 
come sanzione, è stato individuato quello della pubblicazione spontanea di chi abbia 
ottenuto il provvedimento a proprio favore, a proprie spese, considerata come 
espressione del principio di libertà di manifestazione del pensiero garantita dalla 
Cost. nel rispetto delle condizioni di liceità. La liceità della diffida o del comunicato 
pubblicato prima di un provvedimento definitivo sarà valutata solo a seguito 
dell’emanazione di quest’ultimo, in base alla veridicità della notizia diffusa e alla 
fondatezza dell’apprezzamento riferito al contenuto giudiziario della notizia stessa. 
In altre parole, a fronte di una diffida o di un comunicato infondati, la controparte 
che subisce l’effetto discreditante potrebbe esercitare un’azione di concorrenza 
sleale per denigrazione ai sensi dell’art. 2598 n. 2. Accade spesso, perciò, che il 
procedimento avente ad oggetto l’accertamento della liceità della diffida o del 
comunicato resti sospeso in attesa della conclusione dell’altro giudizio nato dal 
contenuto della diffida o del comunicato stesso (es: in virtù dell’azione esercitata da 
colui che ha emesso la diffida si accerta che vi sia stata contraffazione di marchio; se 
il convenuto in questo processo venisse assolto, risulterebbe vincitore nell’altro 
procedimento, da lui iniziato tramite esercizio dell’azione di concorrenza sleale per 
denigrazione, e il diffidante diverrebbe, quindi, convenuto soccombente). Per tali 
aspetti si veda FLORIDIA in Diritto industriale: Proprietà intellettuale e 
concorrenza, quarta edizione, Giappichelli Editore, Torino, 2012 pag. 372-373. 
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screditanti, oltre ad essere veritieri, debbano essere resi in modo 
obiettivo e non tendenzioso, senza andare oltre l’esigenza di 
informazione del pubblico. Solo così si può evitare l’integrarsi della 
fattispecie denigratoria. La pubblicità comparativa è corretta se il 
confronto dei prodotti comparati è completo e se tiene conto di tutte le 
differenze verificabili. 
 Inoltre, si può parlare di denigrazione solo quando sia 
possibile individuare il/i concorrente/i a cui il messaggio si riferisce. 
Per quanto riguarda i destinatari del messaggio, la 
denigrazione si realizza quando un imprenditore, nel formulare un 
giudizio screditante, si sostituisce al pubblico, influenzandone gli 
elementi di giudizio. La notizia screditante può essere diffusa ad un 
pubblico indifferenziato o a un numero indeterminato di persone 
operanti nel settore in cui il prodotto è destinato ad essere utilizzato. 
In base a questa distinzione, cambierà il metro di valutazione del caso 
concreto. Nella prima ipotesi il significato del messaggio sarà 
individuato tenendo conto di quello che potrebbe essere recepito dal 
consumatore di media capacità e avvedutezza. Nella seconda, ci si 
dovrà concentrare su una ristretta cerchia di soggetti più accorti, ma 
non si esclude l’integrazione della fattispecie quando le loro 
cognizioni riguardino argomenti diversi da quelli trattati dalla notizia 
screditante.  
Anche nella magnificazione del proprio prodotto, priva di 
riferimento esplicito a quelli dei concorrenti26, tuttavia, può essere 
implicito un messaggio denigratorio. Ciò si verifica quando 
l’imprenditore, nel promuovere il proprio prodotto o la propria 
impresa, utilizzi il superlativo relativo, affermandone l’eccellenza 
“che è nel contempo una rivendicazione di unicità”. Ma la 
                                                 
26 VANZETTI - DI CATALDO, Manuale di diritto industriale, settima edizione, 
Giuffrè Editore, Milano, 2012, pag. 86. Inoltre, la liceità della pratica pubblicitaria 
<<consistente in dichiarazioni esagerate o in dichiarazioni che non sono destinate ad 
essere prese alla lettera>> è sancita esplicitamente in una delle nuove norme sulle 
pratiche commerciali scorrette. 
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giurisprudenza si è mostrata abbastanza indulgente verso questa 
magnificazione, soprattutto quando la comparazione-denigrazione non 
sia troppo evidente, in quanto generica o palesemente iperbolica. 
Altro atto di concorrenza sleale che può derivare dalla 
pubblicità comparativa è l’appropriazione di pregi altrui, richiamata 
nella seconda parte dell’art. 2598 n.2. E’ compiuta da <<chiunque si 
appropria di pregi27 dei prodotti o dell’impresa del concorrente>>. 
Con riferimento alla pubblicità comparativa essa si può verificare 
quando nel confronto siano millantate qualità (positive) del prodotto o 
dell’impresa pubblicizzata che, in realtà, caratterizzano quelli del 
concorrente e che siano tali da divenire un motivo di preferenza nella 
scelta dell’acquirente28. Devono essere ricondotte in questa fattispecie 
anche le ipotesi di “pubblicità per agganciamento” o quelle di uso del 
marchio altrui preceduto dalla parola “tipo” o “analoga”, senza 
specificare effettivamente le caratteristiche dei beni o dell’impresa 
promossa29. 
Infine, può incidere sulla disciplina della pubblicità 
comparativa anche l’art. 2598 n.3 per quanto attiene alle ipotesi di 
comunicazioni ingannevoli, pratiche commerciali scorrette e 
                                                 
27 PAGANINI in Anche la pubblicità comparativa per indebita attribuzione di pregi 
altrui è concorrenza sleale, in Diritto e Giustizia, fasc. 2, 2016, pag. 16, definisce il 
pregio come “un elemento dotato oggettivamente di capacità individualizzante”. 
28 Se la qualità millantata non fosse presente, oltre che nel proprio prodotto, anche in 
quello del concorrente, si tratterebbe, invece, di mendacio concorrenziale, 
comunque illecito ai sensi dell’art. 2598 n.3 c.c. Tra le due fattispecie spesso esiste 
una zona grigia e, dal punto di vista applicativo, il problema principale risiede 
nell’individuare il soggetto legittimato a chiedere l’inibitoria. Nel caso di mendacio 
potrà essere chiesta da ogni concorrente, in quello di appropriazione di pregi dal 
concorrente che effettivamente può vantarsi della caratteristica millantata dal rivale. 
29 In questo caso, il mendacio è solo eventuale, non importa se effettivamente il 
prodotto abbia caratteristiche simili a quello a cui ci si aggancia, già affermato sul 
mercato. Ciò che conta è la natura parassitaria di questa azione, si sfrutta il credito 
che altri anno acquisito con il proprio lavoro, per potersi affermare velocemente, 
senza particolari fatiche e sforzi promozionali.  Sono state riconosciute come 
appropriazione di pregi anche: l’utilizzo di una forma simile a quella della 
confezione o del prodotto altrui, il ricorso a “tabelle di concordanza” che presentino 
il prodotto come equivalente a quello di un marchio famoso e l’ipotesi di 
indicazione della provenienza del proprio prodotto da una determinata località 
geografica diversa da quella reale, quando quella zona determinata, per ragioni 
geografiche o umane, possa influenzare la qualità del prodotto. 
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pubblicità menzognera. Tale norma si presenta come una clausola 
generale in cui vengono definiti atti di concorrenza sleale tutti quelli 
<<non conformi ai principi della correttezza professionale e idonei a 
danneggiare l’altrui azienda>>. In realtà, la maggior parte delle 
fattispecie riconducibili ad essa sono state “tipizzate” nella prassi30.  
4.2 L’uso del marchio altrui e il diritto di esclusiva del titolare 
L’individuazione dei concorrenti, salvo il caso di pubblicità 
comparativa in forma mediata ed innominata, non può avvenire se non 
menzionando il marchio che li contraddistingue o riproducendo negli 
annunci l’immagine dei loro prodotti da cui, di solito, risulta visibile il 
segno distintivo.  
In passato, le varie leggi europee, di civil e di common law, in 
tema di marchi, impedivano, oltre alla menzione del marchio, anche 
quella del nome del concorrente; sia perché spesso incorporato nel 
marchio, sia perché si riteneva anch’esso oggetto di uso esclusivo. 
Anche le disposizioni sulle pratiche commerciali vietavano questi usi. 
Gli unici confronti tollerati erano, dunque: non nominativi, veritieri, 
non confusori (o passing off), non denigratori (o trade libel) e, più in 
generale, non contrari ai “boni mores commerciali”. 
La chiave di svolta è stata data dalla rivisitazione del concetto 
di “uso del marchio”. Se venisse compromessa la funzione distintiva 
dello stesso, in modo da far nascere un rischio di confusione o di 
associazione, il terzo non potrebbe utilizzare il marchio altrui. Al 
contrario, sarebbe possibile utilizzare il segno solo in funzione 
descrittiva. Questa era la ricostruzione offerta dalla lettura della 
direttiva 89/104/CEE che, in sostanza, sanciva il principio secondo cui 
<<l’uso del marchio altrui in funzione descrittiva non costituisce 
violazione del diritto esclusivo del titolare, sempreché sia giustificato 
                                                 
30 Anche per quanto riguarda gli atti di concorrenza sleale ai sensi degli art. 2598 n.2 
e n.3 si veda VANZETTI - DI CATALDO, Manuale di diritto industriale, settima 
edizione, Giuffrè Editore, Milano, 2012, pag. 91 ss. 
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e “conforme agli usi consueti di lealtà in campo industriale e 
commerciale”>>31. Tale direttiva ha trovato attuazione nei vari Paesi 
dell’UE a livello nazionale.  
Affrontando il problema della riproduzione o menzione del 
marchio altrui nel contesto della pubblicità comparativa32, ci si 
chiedeva se, una volta inserito all’interno del confronto per far 
risaltare il prodotto pubblicizzato, si potesse verificare un: 
- caso contrastante con le honest practices (boni mores o 
correttezza professionale ecc..); 
- un unfair advantage (vantaggio indebito) per l’utente; 
- un pregiudizio per la reputazione e distintività del marchio. 
Il concetto di correttezza professionale era diverso da Paese a Paese, 
ma il maggior ostacolo per la pubblicità comparativa era costituito 
dalla diffidenza  mostrata verso un confronto interessato, che avrebbe 
potuto essere tendenzioso e non obiettivo e, quindi, quasi sempre 
scorretto. La direttiva 97/55/CE, però, ha chiarito, al 14º 
considerando, che la pubblicità comparativa comprende la fattispecie 
in cui i concorrenti e i loro prodotti siano esplicitamente identificati e 
ne ha dichiarato la liceità, purché nel rispetto delle regole. 
                                                 
31 FUSI-TESTA-COTTAFAVI in Le nuove regole per la pubblicità comparativa, 
Christian Marinotti s.r.l., Milano, 2000, pag. 81. Questa conclusione è stata tratta 
dagli autori, avendo a riferimento il 10º considerando e gli artt. 5 e 6 della direttiva 
89/104/CEE. Infatti, il considerando suddetto chiariva che la tutela accordata al 
marchio mira in particolare a garantirne la funzione di origine, mentre l’art. 5, dopo 
aver stabilito che “il marchio d’impresa registrato conferisce al titolare un diritto 
esclusivo”, ne precisava il contenuto. Esso si estrinseca nella facoltà di vietare ai 
terzi, per contraddistinguere i propri prodotti, l’uso di un segno identico o simile tale 
da dare adito a confusione (quindi è l’uso del marchio altrui in funzione distintiva ad 
essere vietato). L’art. 6 applicava questo principio stabilendo che, quando l’uso del 
marchio altrui avvenga per descrivere specie, quantità, qualità, valore, provenienza o 
altre caratteristiche del prodotto proprio, ovvero sia necessario per indicare la sua 
destinazione, il titolare non possa opporvisi. Inoltre, l’art. 5 lasciava gli Stati membri 
liberi di disciplinare l’uso del segno altrui fatto a fini diversi da quello di 
contraddistinguere prodotti o servizi. 
32 La possibilità di utilizzare il marchio altrui nella pubblicità comparativa è 
confermata indirettamente, purché nel rispetto delle condizioni stabilite dal 
legislatore, anche dalla nuova direttiva 2015/2436/UE, sul ravvicinamento delle 
legislazioni degli Stati membri in materia di marchi di impresa, in quanto all’art. 10 
c.3 lett. f) si riconosce il diritto del titolare del marchio di vietare a terzi di utilizzare 
il segno nella pubblicità comparativa secondo modalità contrarie alla direttiva 
2006/114/CE. 
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La saldatura della direttiva sui marchi 89/104/CEE con quella 
sulla pubblicità comparativa esclude che, di per sé, l’uso di un segno 
altrui comporti l’integrazione della fattispecie di trademark 
infringement (contraffazione del marchio) ecc. Tramonta, così, a 
livello europeo, il regime protezionistico-corporativo, da ritenersi 
superato nell’era della globalizzazione. 
A livello nazionale, ci si è chiesti se, in virtù della disciplina a 
tutela dei segni distintivi, disposta nel codice civile (art. 2563 e 
2569)33, la comparazione esplicita diretta dovesse considerarsi 
preclusa, ammettendo al massimo quella per relationem. I dubbi sono 
sorti a causa della stesura letterale della legge di attuazione della 
direttiva 89/104 in Italia. Essa riportava, pedissequamente, una 
formula, la quale, se interpretata letteralmente, avrebbe vanificato la 
portata della nuova disciplina sulla comparazione34. In realtà, questi 
                                                 
33 Rispettivamente riguardanti la ditta e il diritto di esclusività. Il primo recita: 
“L’imprenditore ha diritto all’uso esclusivo della ditta da lui prescelta”; il secondo 
afferma che “Chi ha registrato nelle forme stabilite dalla legge un nuovo marchio 
idoneo a distinguere prodotti o servizi ha diritto di valersene in modo esclusivo per i 
prodotti e i servizi per i quali è stato registrato” (così sostituito dall’art. 81 d.lgs. 
480/92, in attuazione dell’art. 5 della direttiva 89/104, che ha modificato il r.d. 
929/42 noto come “legge marchi”, lasciando inalterato il primo comma dell’art. 1: “I 
diritti del titolare del marchio d’impresa registrato consistono nella facoltà di far 
uso esclusivo del marchio”. Tale disposizione è oggi contenuta nell’art. 20 c.1 del 
d.lgs. 30/2005, ovvero nel Codice della Proprietà industriale, il quale ha abrogato il 
d.lgs. 480/92). 
34 FUSI-TESTA-COTTAFAVI in Le nuove regole per la pubblicità comparativa, 
Christian Marinotti s.r.l., Milano, 2000, pag. 85-87. Gli autori, in particolare si 
riferivano all’art. 1 bis, a seguito della l. 480/92, il quale disponeva che “i diritti sul 
marchio d’impresa registrato non permettono al titolare di esso di vietare ai terzi 
l’uso… b) di indicazioni relative alla specie, alla quantità, alla destinazione, al 
valore, alla provenienza geografica, all’epoca di fabbricazione del prodotto o di 
prestazione del servizio o ad altre caratteristiche del prodotto o servizio” e “c) del 
marchio d’impresa se esso è necessario per indicare la destinazione di un prodotto 
o servizio, in particolare come accessori o pezzi di ricambio”. Sebbene la 
disposizione proseguisse con il richiamo al principio della liceità del c.d. “uso 
atipico”, attraverso la formula “purché l’uso sia conforme ai principi della 
correttezza professionale e quindi non in funzione di marchio, ma solo in funzione 
descrittiva”, essi ritenevano che non fosse agevole far rientrare nelle ipotesi 
contemplate alle lettere b) e c) la pubblicità comparativa. Ciò sarebbe stato possibile 
solo in qualche caso marginale: per quanto riguarda la lettera b), in virtù di una 
forzatura, sostenendo che l’uso comparativo dell’altrui marchio è un modo per 
descrivere le caratteristiche del proprio prodotto; in riferimento alla lettera c), 
limitandosi ai casi in cui la menzione del segno nel contesto comparativo fosse 
necessaria, come accadrebbe per i pezzi di ricambio, e riguardasse solo la 
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dubbi hanno trovato una risposta negli articoli 1 n.335 e n.436 della 
Direttiva 97/55/CE e, soprattutto, nei considerando 13 ,14, 15. Essi, 
dopo aver ricordato il diritto all’uso esclusivo37 del titolare del 
marchio e dopo aver constatato “che per poter svolgere una pubblicità 
comparativa efficace, può essere indispensabile identificare i prodotti 
o i servizi di un concorrente facendo riferimento ad un marchio di cui 
quest’ultimo è titolare, oppure la sua denominazione commerciale”38, 
affermano che “una simile utilizzazione […] se avviene nel rispetto 
delle condizioni stabilite dalla presente direttiva, non viola il diritto 
esclusivo del titolare del marchio, essendo lo scopo unicamente quello 
di effettuare distinzioni tra di loro e quindi di metterne obiettivamente 
in rilievo le differenze”39. E’ evidente, allora, la volontà del legislatore 
di dichiarare lecita anche la pubblicità che compara aziende con i loro 
nomi o marchi. Il sospetto della violazione dei diritti esclusivi sarebbe 
stato risolto richiamando il principio di liceità del marchio altrui in 
funzione descrittiva, introdotto dalla direttiva 89/104/CEE, e che non 
doveva essere preso in considerazione solo con riferimento alle 
fattispecie dei pezzi di ricambio previste dall’art. 1 bis della “legge 
marchi” così come modificato dalla l. 480/9240. 
                                                                                                                   
destinazione e non le altre caratteristiche del prodotto. Secondo gli autori, era fuori 
discussione che il legislatore europeo non volesse ottenere questo tipo di risultato. 
35 Che contiene il riferimento alla “pubblicità che identifica in modo esplicito […] 
un concorrente” e che configura sicuramente fattispecie comportanti la menzione di 
ditta e marchio come immediati elementi di identificazione dell’impresa o di un 
prodotto. 
36 Definendo i limiti della comparazione lecita, parla di “confusione […] tra i 
marchi [e] le denominazioni commerciali […] dell’operatore pubblicitario e […] di 
un concorrente”, del “discredito o denigrazione di marchi [e] denominazioni 
commerciali […] di un concorrente”. Questi riferimenti non avrebbero senso se il 
legislatore europeo non avesse avuto in  mente un tipo di comparazione in cui ditta e 
marchio dei concorrenti vengono espressamente menzionati. 
37 Il considerando 13 della direttiva 97/55/CE, infatti, richiama l’art. 5 della direttiva 
89/104/CEE e ribadisce che “il diritto esclusivo comporta in particolare il diritto di 
vietare ai terzi di usare nel commercio un segno identico o simile per prodotti o 
servizi identici o, se del caso, anche per altri prodotti”. 
38 Considerando 14 della direttiva 97/55/CE. 
39 Considerando 15 della medesima direttiva. 
40 A queste conclusioni giungono FUSI-TESTA-COTTAFAVI in Le nuove regole 
per la pubblicità comparativa, Christian Marinotti s.r.l., Milano, 2000, pag. 87-88. 
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Il problema centrale in merito al d.lgs. 67/2000 consisteva 
nell’assenza di qualsiasi richiamo ai considerando suddetti, in quanto 
il legislatore si è limitato ad attuare la delega avvenuta con la l. 
25/1999. Qualche perplessità era rimasta anche in virtù dell’art. 7 c. 
13 del novellato d.lgs. 74/9241 che sembrava confermare l’autonomia 
delle disposizioni sul marchio e sulla ditta rispetto a quelle sulla 
comparazione. Due erano le possibili soluzioni:  
- ritenere che il d.lgs. 74/92 e la normativa generale sulla 
pubblicità comparativa costituissero una deroga alla legge sui 
marchi in virtù del principio di cronologia; 
- far leva su considerazioni di carattere sostanziale e sulla 
condivisione, in dottrina e in giurisprudenza, del principio 
secondo cui l’uso del marchio altrui in funzione descrittiva non 
costituisce lesione del diritto del titolare. 
Si è dubitato che la prima soluzione potesse essere adottata, in 
quanto, sebbene entrambe le norme fossero ordinarie e la seconda 
successiva alla prima, per poter applicare tale principio servirebbe 
un’incompatibilità logica e giuridica tale da impedirne l’applicazione 
contemporanea. L’esistenza di questo legame è stata contestata da 
alcuni autori, i quali hanno sottolineato che i riferimenti ai segni 
distintivi sono contenuti nel d.lgs. 74/92 solo in modo implicito, 
tantoché si sarebbe potuto pensare ad un divieto della comparazione 
diretta, ma non di quella per relationem. Al di là di ogni dubbio, 
tuttavia, è opportuno ritenere che la volontà del legislatore nazionale 
fosse conforme a quella espressa a livello europeo. Quindi, questi 
quesiti, in realtà, riguardavano solo aspetti formali. 
La seconda soluzione pareva più condivisibile, a patto che 
l’uso in funzione descrittiva non violasse i principi di correttezza 
professionale42. L’unico ostacolo poteva essere rappresentato dall’art. 
                                                 
41 Già citato nel precedente paragrafo sulla concorrenza sleale. 
42 Di cui potevano esserne considerate espressione le condizioni stabilite all’art. 3 
bis del d.lgs. 67/2000, oggi confermate dall’art. 4 d.lgs. 145/2007. 
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1 bis c.1 della legge marchi, se le eccezioni ivi previste fossero state 
interpretate rigidamente, ma, in dottrina, alcuni hanno affermato che 
fosse necessario distinguere tra l’uso del marchio in funzione 
distintiva (per contraddistinguere i propri prodotti o servizi) e la sua 
semplice menzione. In quest’ultimo caso, non si potrebbe nemmeno 
parlare di uso. Una simile soluzione, pertanto, avrebbe potuto essere 
già stata adottata prima della legge marchi 480/9243 e a maggior 
ragione dopo di essa. 
Quanto detto poteva essere applicato anche in riferimento alla 
ditta e al nome commerciale, di cui deve essere tutelata la funzione 
distintiva. Se questa non è intaccata e le condizioni previste dalla 
legge e dal codice di autodisciplina sono rispettati, non è possibile 
vietare la mera menzione del segno44. 
Anche la dottrina più recente45, pur riconoscendo come 
funzione principale del marchio quella distintiva, evidenzia (oltre alla 
possibilità che questo identifichi l’origine, la provenienza del 
prodotto, o ne identifichi le caratteristiche tecnico-qualitative 
peculiari) la sua capacità attrattiva (c.d. vis attractiva); in altre parole, 
spesso, il marchio sarebbe dotato di un valore intrinseco. Da ciò 
deriverebbe non solo la necessità di tutelare il marchio dall’uso di 
terzi che potrebbero apporre un segno simile o uguale su prodotti 
                                                 
43 Infatti, il previgente art. 1 individuava il diritto del titolare “nella facoltà di fare 
uso esclusivo del marchio per contraddistinguere i prodotti o le merci fabbricati o 
messi in commercio […]”. Perciò era evidente che la semplice menzione del 
marchio per finalità descrittive non poteva interferire con questo diritto: non era un 
uso e veniva posta in essere solo per indicare prodotti o merci da esso già 
lecitamente contraddistinti. 
44 In sostanza, secondo FUSI-TESTA-COTTAFAVI in Le nuove regole per la 
pubblicità comparativa, Christian Marinotti s.r.l., Milano, 2000, pag. 96-97, si può 
ritenere “che per il nostro ordinamento la menzione del marchio e del nome 
commerciale del concorrente nell’ambito di una pubblicità comparativa non siano 
precluse dalle norme che riservano all’imprenditore un diritto all’uso esclusivo di 
ditta e marchio, perché la menzione di essi a fini descrittivi esula dalla tutela di tali 
elementi di identificazione”. Infine, ritengono che sarebbe stato possibile evitare 
ogni dubbio se i considerando 14 e 15 della direttiva 97/55/CE avessero definito 
espressamente che per comparazione esplicita si intende anche, e soprattutto, quella 
che si attua mediante la citazione della ditta e del marchio. 
45 VANZETTI - DI CATALDO, Manuale di diritto industriale, settima edizione, 
Giuffrè Editore, Milano, 2012, pag. 149 ss. 
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affini (con relativo rischio di confusione), ma, soprattutto per i segni 
notori, indipendentemente dal rischio di confusione, il pregiudizio 
potrebbe essere recato anche dall’apposizione del segno su un 
prodotto non affine, che darebbe vita ad un comportamento 
parassitario da parte del terzo. 
Più precisamente, sono state individuate tre funzioni del 
marchio: distintiva; di garanzia; di attrazione46. Quest’ultima sarebbe, 
a sua volta, scomponibile in tre ulteriori funzioni: di comunicazione, 
di investimento e di pubblicità. Per questo, sarebbe corretto parlare, in 
generale, di tutela degli interessi del titolare e, affinché egli possa 
vietare l’uso di un marchio di rinomanza, attraverso l’apposizione su 
prodotti non identici o affini, anche in assenza del rischio di 
confusione, si richiede la presenza di tre requisiti47: 
                                                 
46 Corte di Giust. UE, sent. 22/09/2011, caso Interflora. 
47 VANZETTI - DI CATALDO, op. cit., pag. 263 ss. Tali requisiti sono confermati, 
oggi, dall’art. 20 c. 1 lett. c) del c.p.i. (Codice della Proprietà Industriale). Queste 
funzioni e questi requisiti sono citati anche da STEFANI, in “Profili di liceità 
dell’uso del marchio altrui come parola chiave nella pubblicità su Internet: note a 
margine della sentenza Interflora”, in Riv. Dir. Ind., fasc. 1, 2012, pag. 100 ss. In 
questo articolo, si parte dall’analisi della sentenza della Corte di Giustizia sul caso 
Interflora e di altre sentenze comunitarie, al fine di affrontare il problema 
dell’utilizzo del marchio altrui come keyword (parola chiave) nella pubblicità su 
Internet. Come sappiamo, infatti, i motori di ricerca permettono agli utenti di 
visualizzare, attraverso l’inserimento di una o più parole chiave, un elenco di siti 
Internet e dei relativi link in ordine di decrescente coerenza con i termini scelti. 
Accanto ai risultati naturali della ricerca, appaiono anche i “link sponsorizzati” e gli 
inserzionisti, per far apparire il proprio link tra questi, acquistano degli spazi 
pubblicitari correlati alla parola chiave. Laddove quest’ultima sia scelta da più 
inserzionisti, gli annunci appariranno nell’ordine risultante dal prezzo massimo 
pagato stabilito dal contratto di posizionamento, dal numero di accessi al sito e dalla 
qualità e pertinenza dell’annuncio rispetto al link. Nel caso di specie, Interflora 
aveva presentato una domanda di violazione dei diritti di marchi contro la 
concorrente Market & Spencer che, pur non facendo parte della rete Interflora, si era 
riservata la parola chiave <<interflora>>, nonché alcune varianti della stessa 
all’interno del servizio di posizionamento AdWords del motore di ricerca Google, 
per apparire sotto tra i link sponsorizzati consigliati all’utente che avrebbe digitato 
queste parole. Al termine dell’articolo, STEFANI conclude che, per l’inserzionista, 
l’uso del marchio altrui come parola chiave costituisce l’unico strumento per 
informare il pubblico utente (che cerca notizie su precise categorie di prodotti o 
servizi) dell’esistenza di prodotti simili o collegati a quelli fabbricati o distribuiti dal 
marchio notorio. Se l’inserzionista dimostra la necessità dell’uso, l’esistenza di un 
giusto motivo, l’assenza della volontà di generare confusione nel consumatore o di 
avvantaggiarsi indebitamente della notorietà o distintività di cui gode il marchio 
altrui presso il pubblico, e che ha fatto tutto il possibile per differenziare il proprio 
marchio o segno e i propri prodotti da quelli del concorrente, l’uso di segni uguali o 
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- un indebito vantaggio per l’utilizzatore; 
- un pregiudizio per il titolare; 
- l’uso del segno senza giusto motivo48.  
Questi criteri possono essere applicati anche per l’appropriazione di 
marchi altrui noti, anche in ambiti territorialmente limitati, 
specialistici ecc49. 
Soffermandosi, di nuovo, sull’uso dei marchi altrui ai fini 
descrittivi, merita sottolineare che esso è consentito, a certe 
condizioni, anche dall’art. 21 c.1 del Codice della Proprietà 
Industriale50. 
                                                                                                                   
simili al marchio altrui come parola chiave non costituirà contraffazione. Il giudice 
nazionale dovrà valutare, in concreto, la sussistenza di questi elementi. 
48 Non è facile dire in cosa consistano questi <<giusti motivi>>. In base alla 
ricostruzione di VANZETTI – DI CATALDO, nell’op. cit., se essi non si 
esauriscono nelle <<scriminanti>> elencate all’art. 21 c.p.i., probabilmente, 
potrebbero riguardare la difesa di valori costituzionali, quale, ad esempio, la libertà 
di manifestazione del pensiero di cui all’art. 21 Cost. La Corte di Giustizia UE, nel 
2011, ha individuato, una possibile ipotesi di “giusto motivo” di uso dell’altrui 
marchio che gode di rinomanza nel caso in cui “un annuncio pubblicitario che è 
mostrato su internet a partire da una <<keyword>>  corrispondente ad un marchio 
che gode di notorietà – senza offrire una semplice imitazione dei prodotti e dei 
servizi del titolare di tale marchio, senza provocare una diluizione o una corrosione 
e senza nemmeno arrecare pregiudizio alle funzioni di detto marchio – proponga 
un’alternativa rispetto ai prodotti o ai servizi del titolare del marchio che gode di 
notorietà” (sent. 22/09/2011, Caso Interflora). Secondo la Corte un “uso siffatto 
rientra, in linea di principio, in una concorrenza sana e leale nell’ambito dei 
prodotti o dei servizi considerati” e deve considerarsi “<<motivato>> ai sensi 
degli artt. 5, n. 2 della direttiva 89/104 e 9, n. 1, lett. c) del Regolamento n. 40/94 
[corrispondenti all’art. 20 c.1 lett. c) c.p.i]”. 
49 Anche la Corte di Giustizia ha collocato ad un livello non elevatissimo la 
notorietà; per poter applicare la disciplina del marchio di rinomanza è sufficiente che 
il segno sia “conosciuto da una parte significativa del pubblico interessato a 
prodotti o servizi” e il giudice nazionale,  nell’accertamento di questo requisito, 
dovrà tener conto “di tutti gli elementi rilevanti della causa, in particolare, la quota 
di mercato coperto dal marchio, l’intensità, l’ambito geografico e la durata del suo 
uso, nonché l’entità degli investimenti realizzati dall’impresa per promuoverlo; non 
è richiesto che il marchio sia conosciuto da una determinata percentuale del 
pubblico così definito” (sent. 14/09/1999, caso General Motors). 
50 <<I diritti di marchio d'impresa registrato non permettono al titolare di vietare ai 
terzi l'uso nell'attività economica, purché l'uso sia conforme ai principi della 
correttezza professionale: a) del loro nome o indirizzo; b) di indicazioni relative 
alla specie, qualità, provenienza geografica, all’epoca di fabbricazione del prodotto 
o di prestazione del servizio o ad altre caratteristiche del prodotto o del servizio; c) 
del marchio d’impresa se esso è necessario per indicare la destinazione di un 
prodotto o  servizio, in particolare come accessori o pezzi di ricambio>>. In 
precedenza alla modifica avvenuta con l’art. 13 c.1 del d.lgs. 131/2010, il principio 
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Questa norma prevede tre eccezioni al diritto del titolare di 
vietare l’uso del segno ai terzi; quella che a noi interessa è la terza (la 
lettera c)) in base alla quale, in linea di massima, è lecito riferirsi 
espressamente al marchio altrui per indicare la destinazione di un 
proprio prodotto o servizio. 
 L’eccezione, tuttavia, avrà una diversa portata a seconda 
dell’effettiva esigenza descrittiva che dovrà essere tale da escludere un 
ingiusto approfittamento. Ecco perché la norma ribadisce che l’uso è 
consentito se <<conforme ai principi di correttezza professionale>> (o 
usi consueti di lealtà in campo industriale e commerciale51).  
La Corte di Giustizia, peraltro, ha individuato questo requisito 
come un obbligo di lealtà verso i legittimi interessi del titolare del 
marchio e ha ritenuto che non può essere soddisfatto quando: faccia 
pensare all’esistenza di un legame commerciale tra i terzi e il titolare 
del marchio; pregiudichi il valore del marchio traendo un vantaggio 
indebito dai suoi caratteri distintivi o dalla sua notorietà; causi 
discredito o denigrazione del marchio; il terzo presenti il suo prodotto 
come un’imitazione di quello recante il marchio di cui non è titolare52. 
In realtà, il requisito degli usi consueti di lealtà rappresenta 
l’unico criterio per valutare la liceità dell’uso del marchio ai sensi 
dell’art. 6 c.1 della Direttiva sui marchi. A questo corrisponde l’art. 21 
c.p.i. attraverso il quale il legislatore italiano, per adeguarsi alla 
direttiva, ha abbandonato la dicitura “e quindi non in funzione di 
marchio, ma solo in funzione descrittiva”, che nell’art. 1 bis della l. 
480/92 seguiva la frase “purché l’uso sia conforme ai principi della 
correttezza professionale”. Un uso in funzione distintiva, tuttavia, non 
può essere conforme ai principi di correttezza professionale.  
                                                                                                                   
di correttezza professionale era inserito in coda alla lettera c), mentre oggi riguarda 
tutti e tre i casi elencati. 
51 Utilizzando l’espressione della Direttiva 2008/95/CE, art. 6 c.1, che modifica la 
direttiva 89/104/CEE sul ravvicinamento della legislazione degli Stati membri in 
materia di marchi d’impresa. 
52 Corte di Giust. UE, 17/03/2005, caso Gillette. 
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Inoltre, la liceità dell’uso del marchio altrui per indicare la 
destinazione di un prodotto o di un servizio potrebbe essere 
interpretata: o ritenendo che si voglia stabilire in generale la liceità 
dell’uso del marchio altrui in funzione descrittiva, o in senso stretto, 
limitando la liceità solo all’ipotesi di un’esigenza descrittiva della 
destinazione del prodotto o del servizio in virtù di una sua funzione o 
utilità specifica. A ben vedere, quest’ultima ipotesi potrebbe ritenersi 
lecita anche ai sensi della lett. b) dello stesso art. 21 c.p.i e, inoltre, la 
disposizione indica lecito l’uso del marchio altrui per indicare che il 
prodotto costituisce un accessorio o pezzo di ricambio del titolare. 
L’uso in funzione descrittiva viene definito anche uso atipico 
del marchio altrui. Serve, comunque, il rispetto del principio di 
correttezza professionale e, in caso di vantaggio indebito (anche senza 
confusorietà) o appropriazione di pregi, l’uso sarà illecito.  
Ci si è chiesti, infine, se in queste situazioni si possa parlare di 
contraffazione o se debba essere applicata la disciplina della 
concorrenza sleale. Secondo la giurisprudenza (specie comunitaria) è 
possibile che si integri la contraffazione anche attraverso l’uso 
ornamentale-decorativo del segno altrui, specie ove si tratti di marchio 
di rinomanza, e il pubblico sia indotto ad instaurare un collegamento 
tra i due che causi un indebito vantaggio e un pregiudizio, e ove vi sia 
anche confondibilità e il secondo segno presenti una “somiglianza” 
tale, con il marchio registrato, da far credere al pubblico interessato 
che i prodotti provengano dalla stessa impresa o, eventualmente, da 
imprese collegate economicamente53. 
 
                                                 
53 VANZETTI - DI CATALDO, Manuale di diritto industriale, settima edizione, 
Giuffrè Editore, Milano, 2012, pag. 268-269. Gli autori affermano, infine, che 
possono ipotizzarsi ulteriori casi di uso atipico del marchio altrui, che consistono 
essenzialmente nei c.d. casi di “pubblicità per agganciamento”; ad esempio 
l’accostamento di un proprio prodotto a quello, in ipotesi prestigioso, coperto dal 
marchio altrui. In questi casi, l’eventuale illiceità – sempre se la confondibilità sia 
esclusa – deriverà dalla violazione del divieto di concorrenza sleale. Tuttavia, anche 
qui la giurisprudenza ha teso a configurare queste ipotesi come contraffazione di 
marchio. 
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5. Le condizioni di liceità 
5.1 Profili generali 
Come abbiamo visto, il legislatore, mediante d.lgs. 67/2000, 
non si è limitato ad introdurre la definizione di pubblicità 
comparativa, ma ne ha stabilito le condizioni di liceità54. Ricordiamo 
che la nozione di pubblicità comparativa, intesa come “qualsiasi 
pubblicità che identifica in modo esplicito o implicito un concorrente 
o beni o servizi offerti da un concorrente” è comprensiva di tutte le 
fattispecie di questa forma di comunicazione. In particolare, per 
comparazione “in modo esplicito” dovrebbe intendersi quella diretta o 
per relationem, per comparazione “in modo implicito” quella indiretta 
o superlativa55. Appurato ciò, possiamo individuare quali siano le 
                                                 
54 L’art. 3 bis inserito con il d.lgs. 67/2000 recita: <<Per quanto riguarda il 
confronto, la pubblicità comparativa e' lecita se sono soddisfatte le seguenti 
condizioni: a) non e' ingannevole ai sensi del presente decreto; b) confronta  beni  o  
servizi che soddisfano gli stessi bisogni o si propongono gli stessi obiettivi; c) 
confronta  oggettivamente  una  o più caratteristiche essenziali, pertinenti, 
verificabili e rappresentative, compreso eventualmente il prezzo, di tali beni e 
servizi; d) non  ingenera confusione sul mercato fra l'operatore pubblicitario ed  un  
concorrente  o tra i marchi, le denominazioni commerciali, altri   segni  distintivi,  i  
beni  o  i  servizi  dell'operatore pubblicitario e quelli di un concorrente; e) non  
causa  discredito  o  denigrazione  di  marchi, denominazioni commerciali,  altri  
segni  distintivi, beni, servizi, attività o circostanze di un concorrente; f) per  i  
prodotti recanti denominazione di origine, si riferisce in ogni caso a prodotti aventi 
la stessa denominazione; g) non  trae  indebitamente  vantaggio  dalla  notorietà 
connessa al marchio, alla denominazione commerciale o a altro segno distintivo di  
un  concorrente  o  alle  denominazioni di origine di prodotti concorrenti; h) non   
presenta   un   bene   o   un  servizio  come  imitazione  o contraffazione  di  beni o 
servizi protetti da un marchio o da una denominazione commerciale depositati>>.  
Come accennato in precedenza, questi requisiti sono ad oggi confermati dall’art. 4 
del d.lgs. 145/2007. 
55 FUSI-TESTA-COTTAFAVI in Le nuove regole per la pubblicità comparativa, 
Christian Marinotti s.r.l., Milano, 2000, pag. 106 ss. Affinché possano essere 
applicate le condizioni di liceità previste dalla legge statale e dal codice di 
autodisciplina, è necessario tenere a mente quale sia la soglia minima entro cui si 
possa parlare di pubblicità comparativa. Poiché non è sufficiente un’esaltazione 
generica a fini promozionali, non possiamo includere in questa definizione la 
magnificazione generica o iperbolica, ma non vi è dubbio che anche la superlazione 
relativa o l’affermazione di primato possano costituire delle fattispecie comparative. 
Infatti, come le altre, queste ultime possono: costituire “un mezzo legittimo per 
informare i consumatori nel loro interesse” (5ºconsiderando direttiva 97/55/CE); 
contribuire “a mettere oggettivamente in evidenza i pregi dei beni e servizi 
comparabili” e a “stimolare la concorrenza tra i fornitori di beni e di servizi 
nell’interesse dei consumatori” (2º considerando); quindi, rientrare nel “concetto 
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condizioni che una simile pubblicità debba rispettare per essere lecita. 
Prima di analizzare i singoli requisiti, però, merita precisare che: 
- il confronto è elemento costitutivo dell’advertising 
comparativo. Infatti, l’art. 3 bis stabilisce le condizioni 
necessarie “per quanto riguarda il confronto”, affinché la 
pubblicità comparativa sia lecita56. 
- le condizioni di liceità di cui all’art. 3 bis del novellato d.lgs. 
74/92 non devono essere interpretate come eccezioni ad un 
divieto generale di comparazione. Al contrario, esse 
costituiscono dei presupposti in mancanza dei quali la 
pubblicità comparativa, in generale lecita, deve considerarsi 
illecita57. Le condizioni sono cumulative, devono essere 
rispettate contemporaneamente, ed è sufficiente la violazione 
                                                                                                                   
generale di pubblicità comparativa” elaborato dal d.lgs. 67/2000 in attuazione del 6º 
considerando della direttiva 97/55/CE.  Inoltre, ad esse sarebbero applicabili le 
condizioni di liceità stabilite al fine di determinare “quali prassi in materia di 
pubblicità comparativa possono comportare una distorsione della concorrenza, 
svantaggiare i concorrenti ed avere un’incidenza negativa sulla scelta dei 
consumatori” (in attuazione del 7º considerando della medesima direttiva): 
56 In attuazione di quanto disposto nel 7º considerando della direttiva 97/55/CE. E’ 
grazie al confronto e non all’identificazione del concorrente che possono essere 
messi in evidenza i pregi dei vari prodotti e che i consumatori possono essere 
informati. Inoltre, se per poter parlare di pubblicità comparativa fosse sufficiente la 
mera menzione o riconoscibilità del concorrente e non fosse indispensabile la 
comparazione, si dovrebbe parlare non di advertising comparativo, ma di pubblicità 
su conto altrui. In realtà, la pubblicità comparativa è solo una specie di pubblicità su 
conto altrui e il d.lgs. 67/2000 ha voluto riferirsi solo a questa specifica categoria. 
57 AUTERI, in La pubblicità comparativa secondo la direttiva 97/55/CE, in Contr. e 
Imp. Eu., 1998, pag. 601 ss., al contrario, sosteneva che la pubblicità comparativa 
fosse, in generale, vietata. Questa tesi, tuttavia, può essere confutata considerando: 
l’inesistenza di un divieto generale di comparazione nel nostro ordinamento (che 
peraltro dovrebbe essere, invece, garantita dall’art. 41 Cost. e, secondo alcuni, 
dall’art. 21 Cost.); la liceità dell’individuazione/individuabilità dei concorrenti, 
salvo i casi di usurpazione, confusione o comportamento parassitario (come risulta 
anche dalla disciplina sui segni distintivi e la concorrenza sleale); il divieto nei 
confronti delle notizie o apprezzamenti denigratori, e la differenza tra comparazione 
e denigrazione; le condizioni di liceità stabilite proprio per limitare un 
comportamento in linea di principio lecito, includendo regole previste in generale 
per l’attività concorrenziale, in generale lecita. Inoltre, anche il nuovo art. 15 C.A.P. 
conferma la liceità della comparazione. Per questi aspetti si richiama 
l’approfondimento svolto nei precedenti paragrafi 2, 3, 4. 
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di un requisito perché la comunicazione in questione sia 
illecita58. 
Il primo appunto è importante per stabilire la differenza tra ciò 
che è comparativo e ciò che non lo è, e, di conseguenza, per 
individuare l’oggetto dell’applicazione delle condizioni di liceità. 
L’esistenza di un confronto e la verifica del rispetto delle suddette 
condizioni sono, perciò, due aspetti tra loro collegati. Non deve essere 
dimenticato, inoltre, che il confronto può riguardare non solo beni o 
servizi, ma anche le imprese (modalità di gestione, affidabilità ecc.). 
Le condizioni di liceità sono otto (di cui cinque dettate 
attraverso una formula in positivo e tre in negativo), rappresentano il 
frutto di un compromesso raggiunto tra i sostenitori e i detrattori della 
pubblicità comparativa e sono state definite come “una pregevole 
sintesi delle opposte fazioni”, nonché “il fulcro fondante della riforma 
comunitaria”59. L’elenco di cui all'art. 3 bis è eterogeneo e contiene: 
divieti generali già esistenti (non ingannevolezza, non confusione, non 
denigrazione); requisiti specifici della comparazione (omogeneità dei 
beni, obiettività del confronto); regole presenti in materie distinte dalla 
concorrenza (denominazioni d’origine)60. E’ opportuno sottolineare, 
                                                 
58 L’ 11º considerando della direttiva 97/55/CE, infatti, sottolinea che “le condizioni 
della pubblicità comparativa devono essere cumulative e soddisfatte nella loro 
interezza”. 
59 Così, OLIVIERO in La pubblicità comparativa con casi risolti, Maggioli Editore, 
2013, pag. 38. 
60 Il richiamo ai presupposti, modalità e oggetto del confronto da una parte e principi 
e regole generali dall’altra è presente anche nel nuovo art. 15 C.A.P. Infatti, il c.1 
parla di comparazione “utile ad illustrare sotto l’aspetto tecnico ed economico 
caratteristiche e vantaggi di beni e servizi utilizzati” e, successivamente, richiama i 
presupposti e le modalità oggetto del confronto sanciti  anche dal decreto (confronto 
obiettivo, su caratteristiche essenziali, pertinenti, verificabili e rappresentative di 
beni o servizi che soddisfano uguali bisogni o perseguono gli stessi obiettivi); il c. 2 
ricorda le regole secondo cui la comparazione deve essere leale, non ingannevole, 
non deve generare rischi di confusione, non deve essere denigratoria e non deve 
trarre un vantaggio indebito dall’altrui notorietà. Secondo il Giurì 2/2000, inoltre, lo 
speciale art. 15 sarebbe direttamente applicabile senza dover richiamare le regole 
generali e sono da considerarsi applicabili anche le norme sulle denominazioni 
d’origine e la presentazione di un prodotto come imitazione di un altro (contenute 
nel decreto e nella direttiva 97/55), anche se non espressamente richiamate. Quindi, 
la disciplina statuale coinciderebbe con quella autodisciplinare (aspetto già 
sottolineato nel par. 3 v. supra). 
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altresì, che, sebbene i requisiti possano interagire tra loro (ad es., un 
messaggio ingannevole sarà sicuramente non obiettivo) e sia possibile 
un cumulo di violazioni (per ipotesi, un messaggio che evidenzi solo 
gli svantaggi del prodotto del concorrente sarà non obiettivo, 
ingannevole e denigratorio) ciascuna delle condizioni previste è 
autonoma e la violazione di un singolo requisito determina l’illiceità 
della pubblicità. 
Un’ultima precisazione deve essere fatta in riferimento alle 
eccezioni che si possono configurare rispetto alle condizioni di liceità. 
Come sappiamo, l’obiettivo del legislatore comunitario era quello di 
realizzare un regime uniforme tra gli Stati membri per consentire e 
favorire la pubblicità comparativa e, in linea di principio, essi non 
avrebbero potuto stabilire confini più ampi o più ristretti entro i quali 
ammetterla. Tuttavia, la liceità dell’advertising comparativo, anche 
nel rispetto di queste condizioni, non è assoluta, ma esistono delle 
deroghe, stabilite dal legislatore europeo e da quello italiano, che, 
vietando la pubblicità di alcuni prodotti (farmaci etici, prodotti da 
fumo ecc.), ne escludono anche la comparazione61. 
                                                 
61 La direttiva 84/450/CEE in materia di pubblicità ingannevole, agli artt. 7-8, 
lasciava agli Stati membri la possibilità di imporre dei divieti per prodotti specifici o 
particolare mezzi di comunicazione, per alcuni beni o servizi e per i servizi 
professionali. Essendo la non ingannevolezza un requisito della pubblicità 
comparativa è ovvio che la disciplina della pubblicità ingannevole inciderà anche su 
di essa. In particolare, in Italia sono state introdotte delle disposizioni particolari agli 
art. 5-6 del d.lgs. 67/2000 per i <<prodotti suscettibili di porre in pericolo la salute e 
la sicurezza dei consumatori>>  e a quelle destinate ai bambini o adolescenti e che 
impiegano bambini o adolescenti. Ad oggi, queste disposizioni sono state 
confermate dagli artt. 6-7 del d.lgs. 145/2007 che, rispettivamente, recitano:  
- art. 6: “É considerata ingannevole la pubblicità che, riguardando prodotti 
suscettibili di porre in pericolo la salute e la sicurezza dei soggetti che essa 
raggiunge, omette di darne notizia in modo da indurre tali soggetti a trascurare le 
normali regole di prudenza e vigilanza.” La disposizione impone un obbligo 
informativo, a carico degli operatori pubblicitari, per: prodotti che pur non essendo 
di per sé pericolosi potrebbero diventarlo se utilizzati trascurando le normali regole 
di prudenza o vigilanza; prodotti la cui pericolosità è connessa all’uso normale e 
tipico del prodotto o con quello per il quale il prodotto è pubblicizzato. Restano 
esclusi i rischi derivanti da un utilizzo improprio del bene o da quello di prodotti 
notoriamente pericolosi. 
- art. 7 c. 1: “É considerata ingannevole la pubblicità che, in quanto suscettibile di 
raggiungere bambini ed adolescenti, abusa della loro naturale credulità o 
mancanza di esperienza o che, impiegando bambini ed adolescenti in messaggi 
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5.2 I requisiti: a) non ingannevolezza del confronto 
Il primo requisito enunciato dal c.1 dell’art 3 bis è la <<non 
ingannevolezza>>62. Più precisamente, ex art. 2 lett. b) del d.lgs. 
74/92, la pubblicità ingannevole è: “Qualsiasi pubblicità che in 
qualunque modo, compresa la sua presentazione, induca in errore o 
possa indurre le persone fisiche o giuridiche alle quali è rivolta o che 
essa raggiunge e che, a causa del suo carattere ingannevole, possa 
pregiudicare il loro comportamento economico ovvero che, per questo 
motivo, leda o possa ledere un concorrente”63. In altre parole, “è 
considerata pubblicità ingannevole qualsiasi forma pubblicitaria 
capace di indurre in errore il consumatore, fornendo una falsa 
rappresentazione della realtà e provocando nelle persone, soprattutto 
se prive di filtri adeguati, una fallace illusione, vantaggiosa per 
l’impresa produttrice”64. E’, quindi, uno strumento concorrenziale 
                                                                                                                   
pubblicitari, fermo quanto disposto dall'articolo 10 della legge 3 maggio 2004, n. 
112, ["Norme di principio in materia di assetto del sistema radiotelevisivo e 
della RAI-Radiotelevisione italiana Spa, nonché delega al Governo per 
l’emanazione del testo unico della radiotelevisione", nello specifico, articolo 
dedicato alla tutela dei minori nella programmazione televisiva] abusa dei 
naturali sentimenti degli adulti per i più giovani.” art. 7 c.2: “É considerata 
ingannevole la pubblicità, che, in quanto suscettibile di raggiungere bambini ed 
adolescenti, può, anche indirettamente, minacciare la loro sicurezza.” Non è 
necessaria la falsità dei fatti affermati, ci si riferisce alla pubblicità di quei prodotti 
che potrebbero danneggiare la salute fisica o psichica dei più giovani, provocando 
atti di emulazione, diffondendo immagini raccapriccianti o che, più semplicemente, 
esercita una pressione psicologica sul soggetto volta ad incoraggiarne il possesso o 
ad indurre sentimenti di inferiorità nel caso di mancato possesso del bene o invidia o 
gelosia verso chi lo possiede; infine, a quel messaggio che, sfruttando i sentimenti 
degli adulti verso i minori, riproduce immagini o espressioni che possono risultare 
più incisivi rispetto alla mente del consumatore. 
62 A ben vedere, esso costituisce un divieto generale, da applicare, non solo 
all’advertising comparativo, ma alla pubblicità in sé, ed è uno tra i requisiti 
confermati anche dall’art. 15 c.a.p. 
63 Tale articolo ha introdotto una definizione compiuta di pubblicità ingannevole, in 
attuazione dell’art. 2 punto 2 della direttiva 84/450/CEE e ha riportato testualmente 
la definizione ivi enunciata, con l’aggiunta dei termini “fisiche e giuridiche”, per 
precisare chi possa essere indotto in errore. La stessa definizione è contenuta, in 
sostanza, nel d.lgs. 145/2007, all’art. 2 punto 1, in cui i termini “induca in errore o 
possa indurre” sono stati sostituiti da “è idonea ad indurre in errore”. Inoltre, l’art. 
4 c.1 lett. a) dello stesso decreto, nel prevedere la non ingannevolezza come 
condizione di liceità, richiama anche la non ingannevolezza ai sensi degli art. 21-22-
23 del d.lgs. 206/2005 (noto come “Codice del Consumo”). 
64 OLIVIERO, in La pubblicità comparativa con casi risolti, Maggioli Editore, 
2013, pag. 39. 
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scorretto che, non solo colpisce la buona fede dei consumatori, ma 
produce anche effetti diretti sui concorrenti, i quali rischiano di 
perdere una quota della propria clientela. Per questo, la pubblicità 
ingannevole è repressa sia dalle norme della concorrenza sleale, sia 
dalle direttive che tutelano gli interessi dei consumatori e degli utenti. 
Rilevante è il riferimento al pregiudizio economico 
menzionato dall’art. 2 del d.lgs. 74/92; attraverso di esso, si sottolinea 
come la pubblicità comparativa, per essere ingannevole, deve sì trarre 
in errore il consumatore (o essere idonea a farlo), ma, oltre a questo, è 
necessario che sia tale da poter incidere sul suo comportamento 
economico, influenzandone la scelta di acquisto. E’ in questo senso 
che il legislatore parla di un “pregiudizio economico”: non è, cioè, 
essenziale il verificarsi in concreto di un danno patrimoniale65. 
Peraltro, dal sintagma << ovvero che, per questo motivo, leda o possa 
ledere un concorrente>> sembrerebbe, di primo impatto, che la 
lesione al concorrente sia un requisito alternativo. In realtà, la parola 
chiave è costituita da <<per questo motivo>>; per cui, il pregiudizio 
del concorrente non è alternativo; piuttosto, è da ritenersi eventuale66. 
Infatti, mentre la pubblicità può essere considerata ingannevole già nel 
momento in cui è possibile che il consumatore venga indotto in errore, 
lo sviamento di clientela, che determinerebbe un pregiudizio per 
                                                 
65 In altre parole, non è necessario che il consumatore sia indotto ad acquistare un 
prodotto per lui non conveniente. Ciò è confermato anche da BORRUSO, in La 
pubblicità comparativa: l’attuazione della direttiva n. 97/55/CE in Italia e la sua 
<<ratio>> economica, Università Studi di Pisa – Copyright Wolters Kluwer s.r.l., 
in Nuova Giur. Civ. Comm., 2005 – Parte seconda, pag. 212, il quale ribadisce che 
“è pubblicità ingannevole anche quella che si limita solo ad influenzare le scelte 
economiche”. Come sottolinea MELI, in La repressione della pubblicità 
ingannevole, Giappichelli Editore, Torino, 1994, pag. 60, l’errore del consumatore, 
che la pubblicità può causare, non è altro che “una falsa rappresentazione della 
realtà che induce il soggetto ad operare scelte negoziali differenti da quelle che egli 
avrebbe operato”. L’autore parla anche di una <<presunzione di essenzialità 
dell’errore>> per cui, se il messaggio è suscettibile, indipendentemente dal fatto che 
avvenga, di indurre nei destinatari una falsa rappresentazione degli elementi di 
valutazione elencati all’art. 3, salvo prova contraria fornita dall’operatore 
commerciale, dovrebbe ritenersi che il comportamento economico dei consumatori 
ne sarebbe influenzato. 
66 BORRUSO, op. cit. 
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l’altro imprenditore, è collegato al comportamento del consumatore 
stesso, in quanto destinatario del messaggio; egli, influenzato dalla 
pubblicità, potrebbe scegliere, appunto, un prodotto diverso da quello 
del concorrente67. 
Ai fini della valutazione dell’ingannevolezza di un messaggio 
comparativo, dovranno essere seguiti i criteri specificati all’art. 3 del 
d.lgs. 67/200068, considerando sia le caratteristiche del prodotto 
pubblicizzato sia quelle attinenti al prodotto comparato,  il target69 a 
cui la campagna pubblicitaria è destinata e le modalità con cui è stato 
attuato il confronto70.  
Perché la pubblicità sia ingannevole, non è indispensabile che 
abbia un contenuto falso o mendace71, l’errore indotto potrebbe 
                                                 
67 La differenza tra “pregiudizio del consumatore” e “del concorrente” è emersa 
soprattutto dalle decisioni del giudice ordinario e dell’Autorità Garante della 
Concorrenza e del Mercato (AGCM). Il primo ha guardato alla pubblicità 
ingannevole nell’ottica di un comportamento sleale, scorretto dal punto di visto 
concorrenziale. La seconda, invece, ha individuato nel consumatore il soggetto da 
tutelare in primis. 
68 Esso riporta testualmente quanto affermato dall’art. 3 della direttiva 
84/450/CEE. In base all’articolo suddetto, << Per determinare se la pubblicità é 
ingannevole se ne devono considerare tutti gli elementi, con riguardo in particolare 
ai suoi riferimenti: a) alle caratteristiche dei beni o dei servizi, quali la loro 
disponibilità, la natura, l'esecuzione, la composizione, il metodo e la data di 
fabbricazione o della prestazione, l'idoneità allo scopo, gli usi, la quantità, la 
descrizione, l'origine geografica o commerciale, o i risultati che si possono 
ottenere con il loro uso, o i risultati e le caratteristiche fondamentali di prove o 
controlli effettuati sui beni o sui servizi; b) al prezzo o al modo in cui questo é 
calcolato ed alle condizioni alle quali i beni o i servizi sono forniti; c) alla 
categoria, alle qualifiche e ai diritti dell'operatore pubblicitario, quali l'identità, il 
patrimonio, le capacità, i diritti di proprietà intellettuale e industriale, ogni altro 
diritto su beni immateriali relativi all'impresa ed i premi o riconoscimenti>>. 
69 In generale, nella valutazione di ingannevolezza del messaggio si terrà conto della 
percezione che potrebbe averne il consumatore medio, non particolarmente 
avveduto. Tuttavia, se per la sua funzione il bene/servizio è destinato a delle 
specifiche categorie di acquirenti, dovrà essere valutata l’ingannevolezza del 
messaggio tenendo conto del target specifico. 
70 Per questi aspetti si vedano BORRUSO, in La pubblicità comparativa: 
l’attuazione della direttiva n. 97/55/CE in Italia e la sua <<ratio>> economica, 
Università Studi di Pisa – Copyright Wolters Kluwer s.r.l., in Nuova Giur. Civ. 
Comm., 2005 – Parte seconda, pag. 198 ss, e FUSI-TESTA-COTTAFAVI in Le 
nuove regole per la pubblicità comparativa, Christian Marinotti s.r.l., Milano, 2000. 
71 Si sottolinea che la comunicazione ingannevole è diversa dal semplice mendacio; 
mentre in quest’ultimo caso l’informazione data è del tutto falsa (la qualità 
dichiarata non esiste in nessun prodotto), nella prima ipotesi il consumatore riceve 
un’informazione decettiva che gli fa credere all’esistenza di qualcosa che non è 
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derivare anche da una comparazione scorretta, non obiettiva, basata su 
elementi illusori72. Da questa affermazione, si può notare che 
l’ingannevolezza spesso si interseca con il mancato rispetto di altri 
requisiti previsti dall’art. 3 bis del d.lgs. 67/2000, specie con 
riferimento a quelli di cui alle lettere b) e c) del medesimo articolo, 
tantoché si potrebbe parlare, forse, di un’ <<ingannevolezza in senso 
lato>>73. Nel nostro ordinamento, quando ancora mancava una legge 
specifica sull’argomento, la pubblicità menzognera era considerata 
illecita solo da parte della dottrina; la giurisprudenza, invece, tendeva 
a considerare lecita “l’iperbolica magnificazione dei propri prodotti”, 
da parte dei commercianti, anche mediante indicazioni di qualità non 
rispondenti al vero, in quanto si riteneva che il pubblico fosse a 
conoscenza del fatto che i “bottegai” sarebbero stati disposti a tutto 
pur di vendere. Solo successivamente i giudici hanno acquisito la 
consapevolezza della differenza intercorrente tra la suggestione, 
l’esaltazione, il fascino illusorio intrinseco ad ogni messaggio 
promozionale e il vero falso pubblicitario. Quest’ultimo doveva essere 
represso in quanto dannoso economicamente e, per questo, la 
giurisprudenza, negli anni, ha identificato le caratteristiche della 
pubblicità non veritiera74. 
                                                                                                                   
esattamente corrispondente alla realtà. Non è l’informazione ad essere falsa, ma la 
sua presentazione che porta il consumatore a credere in qualcosa di falso. E’, se 
vogliamo, “una fattispecie più sofisticata di mendacio”. 
72 A questa conclusione si potrebbe pervenire, secondo FUSI-TESTA-COTTAFAVI 
in Le nuove regole per la pubblicità comparativa, Christian Marinotti s.r.l., Milano, 
2000, anche considerando i testi dell’art. 2 lett. b d.lgs. 74/92, v. supra, e dell’art. 2 
C.A.P. che definisce la pubblicità ingannevole “ogni dichiarazione o 
rappresentazione che sia tale da indurre in errore i consumatori”; in conclusione, 
sarebbe illecita la comparazione che possa indurre in errore in quanto tale, sia sulla 
base di informazioni inveritiere sul prodotto proprio o altrui, sia per una scorretta, 
impropria, deviante, instaurazione del paragone, o per l’erronea convinzione che, a 
causa della modalità espressiva, possa ingenerare. 
73 Questa la tesi di FUSI-TESTA-COTTAFAVI in Le nuove regole per la pubblicità 
comparativa, Christian Marinotti s.r.l., Milano, 2000. Essi sostengono che il 
legislatore avrebbe potuto ricomprendere i requisiti di cui alle lettere b) e c), in 
quello più generale della non ingannevolezza (lett. a)). 
74 OLIVIERO, in La pubblicità comparativa con casi risolti, Maggioli Editore, 
2013, pag. 40. 
 106 
Particolarmente significativo è l’art. 4 del d.lgs. 74/9275, 
secondo il quale “la pubblicità deve essere chiaramente riconoscibile 
come tale” e se realizzata a mezzo stampa deve distinguersi attraverso 
“modalità grafiche di evidente percezione”. Questa norma nasconde 
un problema abbastanza profondo: quello della “pubblicità occulta”76. 
Le tecniche più utilizzate per celare la comunicazione commerciale e 
pubblicizzare subdolamente un prodotto sono quelle della 
<<pubblicità redazionale>> e del <<product placement>>.  
La prima consiste nella presentazione al pubblico di un 
prodotto o di un’impresa (ad es. in occasione del lancio di un nuovo 
prodotto particolarmente innovativo o dell’inaugurazione di nuovi 
locali di vendita o di produzione), tramite la pubblicazione di un 
articolo di giornale (cartaceo o on-line) o di un servizio 
d’informazione radiotelevisiva che, all’apparenza, sembra essere il 
frutto di un’autonoma iniziativa da parte della redazione del giornale o 
dell’emittente (e quindi redatto con un certo distacco giornalistico e 
proveniente da un terzo disinteressato), ma, in realtà, è stato 
commissionato dall’impresa utente, fatto redigere da un giornalista 
dietro compenso, o sollecitato alla redazione mediante una rete di 
relazioni pubbliche, senza distinguerlo dagli altri “pezzi” pubblicati 
dal mezzo di informazione. In questo modo, dietro ad “un comune 
articolo”, potrebbe nascondersi un messaggio pubblicitario 
particolarmente suadente ed accattivante per il pubblico; il 
lettore/spettatore, infatti, recepirebbe il messaggio in buona fede, non 
attivando quelle difese che adotterebbe automaticamente di fronte ad 
                                                 
75 Inerente alla “trasparenza della pubblicità”. Oggi sostituito, senza modifiche, 
dall’art. 5 del d.lgs. 145/2007. Inoltre, un riferimento a tale requisito può essere 
riconosciuto anche nell’art.1 c.2, il quale ci dice che “la pubblicità deve essere 
palese, veritiera e corretta”. 
76 In questo caso, l’inganno attiene non solo alle caratteristiche del prodotto, ma alla 
<<natura funzionale>> della comunicazione/telecomunicazione. Si nasconde la 
natura commerciale del messaggio. In merito alla pubblicità occulta e alle sue forme 
si vedano oltre a OLIVIERO, op. cit., pag. 41-42, anche FUSI-TESTA, Diritto e 
Pubblicità, Milano, 1996, pag. 91 e UNNIA, La pubblicità clandestina: il 
camuffamento della pubblicità nei contesti informativi, Milano, 1997, pag. 191 ss. 
 107 
un comunicato commerciale, chiaramente di parte. Per quanto 
riguarda il fenomeno comparativo, una particolare forma di pubblicità 
redazionale può essere rappresentata  dall’utilizzo degli Warentest77, 
confronti di specifiche caratteristiche di beni o servizi, realizzati da 
testate di settore (es. Altroconsumo) e programmi televisivi 
specializzati. 
Il product placement (“piazzamento del prodotto”), invece, si 
realizza con l’inserimento, all’interno di una narrazione 
cinematografica, televisiva, letteraria, finanche alle c.d. “televendite” 
(quando il presentatore di un programma diventa anche testimonial), 
di un prodotto facilmente riconoscibile per il suo nome, marchio, 
forma, al fine di realizzare un accostamento tra il prodotto e il 
protagonista, per beneficiare: dell’ambiente, del contesto, della 
popolarità di un personaggio, delle emozioni vissute all’interno di un 
film, una fiction, una sit-com ecc. Ad oggi, l’utilizzo di questa tecnica 
commerciale, di per sé, non è illecito; è vietato se non dichiarato78. 
                                                 
77 <<Espressione tedesca (crasi delle parole ware=merce e test=prova), utilizzata, 
nel linguaggio tecnico per indicare una verifica, una prova o una sperimentazione su 
un singolo prodotto oppure su prodotti dello stesso genere, allo scopo di 
individuarne e valutarne gli attributi>>. Non deve essere confuso con il preistest, 
limitato solo ai prezzi. D’AMICO, L’uso dei warentest nella pubblicità 
comparativa, Congresso Internazionale “Le Tendenze del Marketing in Europa”, 
Ecole Supérieure de Commerce de Paris – EAP, 25-26 Gennaio, 2002. 
78 Per questo, quando si ricorre al product placement all’interno di una serie tv, ad 
esempio (si pensi alla celebre fiction Don Matteo, in cui nell’ultima stagione veniva 
citata l’efficienza dei servizi telefonici e di dati mobili offerti da Tim,  con relativa 
inquadratura di furgoncini e auto utilizzati dai tecnici pronti ad intervenire in caso di 
necessità) compare la scritta “nel programma sono presenti inserimenti di prodotti a 
fini commerciali…” e nei titoli di coda compare l’elenco dei prodotti o servizi 
pubblicizzati. In particolare, il nostro ordinamento ha riconosciuto espressamente la 
possibilità di ricorrere a questa tecnica pubblicitaria (purché dichiarato ed esercitato 
nel rispetto di determinate condizioni): nel 2004, per quanto riguarda l’inserimento 
dei prodotti all’interno delle opere cinematografiche; nel 2010, con riferimento 
all’inserimento di prodotti all’interno di opere audio-televisive. In passato, tuttavia, 
era frequente l’utilizzo di questa tecnica, anche se di solito veniva ricondotta dalla 
giurisprudenza nell’ambito della pubblicità ingannevole o occulta e pertanto 
considerata illecita; in Italia, si è diffusa soprattutto negli anni ’70-‘80, quando nei 
film ricorrevano frequentemente marche di sigarette, liquori ecc., ma anche negli 
anni ‘90 sono stati individuati casi di product placement non dichiarato; ad esempio, 
qualcuno ha ritenuto non casuale che, all’interno della fiction “Un medico in 
famiglia”, prima serie, il quotidiano L’Unità fosse “glorificato” comparendo nelle 
 108 
Anche in questi casi, il pregiudizio del consumatore è dato dalla 
possibilità che questi consideri il messaggio attendibile in quanto 
proveniente da un terzo.  
E’ quindi vietata ogni forma di <<pubblicità subliminale>>79. 
5.3 (segue) b) l’identità dei bisogni e degli obiettivi 
In virtù della seconda condizione di liceità prevista all’art. 3 
bis d.lgs. 74/92, la pubblicità comparativa deve confrontare <<beni o 
servizi che soddisfano gli stessi bisogni o si propongono gli stessi 
obiettivi>>80. Adottando una concezione moderna di questa norma, 
potremmo affermare che “il confronto deve riguardare prodotti e 
servizi sostanzialmente simili e che rispondano, comunque alle 
medesime esigenze”81. La soddisfazione dei medesimi bisogni può 
avvenire anche grazie a beni o servizi non omogenei sotto il profilo 
merceologico, ma presenti sul mercato in un rapporto di concorrenza, 
almeno potenziale. Si pensi alle bevande o ai cibi che possono 
soddisfare il bisogno della sete o della fame. Il vino, l’acqua, la Coca-
Cola, seppur diversi tra loro, costituiscono alternative per il 
consumatore che abbia l’esigenza di bere ed è nell’interesse del 
consumatore stesso essere informato sulle varie opzioni in modo da 
operare scelte consapevoli82. 
                                                                                                                   
mani di “nonno Libero” (alias Lino Banfi), personaggio popolare della serie, molto 
amato dal pubblico. 
79 Come esplicitato nel c.3 dell’art. 4 d.lgs. 74/92 e nell’ art. 5 d.lgs. 145/2007. Per 
completezza di esposizione, dobbiamo menzionare anche il c. 2 dello stesso articolo: 
“I termini "garanzia", "garantito" e simili possono essere usati solo se 
accompagnati dalla precisazione del contenuto e delle modalità della garanzia 
offerta. Quando la brevità del messaggio pubblicitario non consente di riportare 
integralmente tali precisazioni, il riferimento sintetico al contenuto ed alle modalità 
della garanzia offerta deve essere integrato dall'esplicito rinvio ad un testo 
facilmente conoscibile dal consumatore in cui siano riportate integralmente le 
precisazioni medesime.” 
80 Anche il nuovo art. 15 c.a.p (come modificato nel ’99) formula una prescrizione 
pressoché identica. 
81 OLIVIERO, in La pubblicità comparativa con casi risolti, Maggioli Editore, 
2013, pag. 42-43. 
82 Ciò è stato evidenziato anche da FUSI-TESTA-COTTAFAVI, in Le nuove regole 
per la pubblicità comparativa, Christian Marinotti s.r.l., Milano, 2000, pag. 200-
201; menzionando il medesimo esempio, condividevano questa teoria. L’omogeneità 
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 Mentre il bisogno è avvertito dal consumatore finale, 
l’obiettivo da raggiungere è intrinseco al bene stesso. Secondo questa 
accezione, con il secondo requisito di liceità dell’advertising 
comparativo si vorrebbe impedire un confronto tra beni o servizi non 
propriamente succedanei (non proprio interscambiabili), anche se 
appartenenti al medesimo settore merceologico, ed evitare che la 
comparazione avvenga tra beni dello stesso genere, ma diversi per: 
qualità, valore, prestigio, prestazioni ed investimento tecnologico.  
Affinché i prodotti siano comparabili, infatti, è necessario tener 
conto dell’effettiva esigenza avvertita dal consumatore. Lo stesso 
bisogno può essere percepito in modo diverso a seconda 
dell’individuo, che avrà aspettative maggiori o minori anche a seconda 
delle proprie possibilità economiche e della condizione sociale in cui 
si trova. In questo senso, non si potrebbero ritenere comparabili una 
Ferrari e una Fiat 500; anche se la pubblicità si servisse di un simile 
paragone, nessuno lo considererebbe attendibile e, quindi, nessuno 
potrebbe sentirsi denigrato o offeso. Se, invece, la comparazione 
confrontasse articoli dello stesso genere, ma con caratteristiche 
qualitative difformi e molto lontane tra loro, sarebbero illecite a tutti 
gli effetti. Ad esempio, un hotel a quattro o cinque stelle, non potrebbe 
essere paragonato ad un’umile pensioncina di riviera.  
In sostanza, “la comparazione può avvenire tra prodotti simili, 
affini, ma soprattutto che occupino il medesimo segmento di mercato 
e lo stesso livello qualitativo”83. 
                                                                                                                   
merceologica non sarebbe indispensabile ai fini della comparazione e, essendo 
sufficiente la soddisfazione degli stessi bisogni o di bisogni affini, si dovrebbe 
guardare alla natura del bisogno e non del bene. Del tutto giustificate risulterebbero 
quindi le decisioni come quella del Giurì 370/98 che, pur assolvendo lo spot Alitalia 
per inesistenza di denigrazione, lamentata da Costa Crociere, ha riconosciuto, 
comunque, l’interesse della ricorrente, sul presupposto che entrambe le compagnie 
contendenti operano nell’unico mercato dei viaggi e delle vacanze “che non può più 
essere considerato a comparti separati e reciprocamente neutrali”. 
83 Anche questa tesi  trova riscontro in FUSI-TESTA-COTTAFAVI, op. cit., dove si 
afferma che la semplice identità di bisogni e di obiettivi non determina, di per sé, la 
comparabilità, ma essa richiede anche che i beni appartengano alla stessa fascia di 
qualità e di prezzo. 
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5.4 (segue) c) obiettività del confronto, essenzialità, pertinenza, 
verificabilità e rappresentatività delle caratteristiche 
comparate 
La lettera c) dell’art. 3 bis afferma che la pubblicità 
comparativa è lecita se “confronta oggettivamente una o più 
caratteristiche essenziali, pertinenti, verificabili e rappresentative, 
compreso eventualmente il prezzo, di tali beni e servizi”. Alcuni autori 
hanno evidenziato la peculiare novità di questa condizione di liceità; 
le restanti, infatti, si ricollegano a divieti già presenti nel nostro 
ordinamento (es: il divieto di pubblicità ingannevole). Inoltre, questa 
disposizione, oltre a trovare una conferma nel nuovo art. 15 C.A.P.84, 
è rilevante, in quanto individua gli elementi fondamentali del 
confronto interno all’advertising comparativo: il modo (che deve 
essere obiettivo) e l’oggetto (le caratteristiche essenziali, concrete e 
verificabili dei beni e servizi comparati). Interpretando questi elementi 
in virtù delle funzioni che la suddetta tecnica comunicazionale deve 
svolgere (di informazione del consumatore e di stimolazione della 
concorrenza e trasparenza del mercato), sarà possibile inquadrare più 
facilmente il fenomeno ed individuare il confine tra comparazione 
pubblicitaria lecita e illecita. 
Dal testo dell’articolo, che richiama la comparazione “di una o 
più caratteristiche”, si desume che anche il confronto parziale è, in 
linea di principio, lecito. 
L’<<oggettività o obiettività>> del confronto richiama il 
concetto di imparzialità. Tuttavia, nel nostro tipo di comparazione, 
non dobbiamo dimenticare che, data la natura promozionale 
dell’advertising in questione, si può parlare solo di obiettività in senso 
lato e, talvolta, può essere difficile individuare il confine tra confronto 
pubblicitario obiettivo e non. Altro motivo di perplessità è indotto dal 
                                                 
84 Così come modificato nel ’99, consente la comparazione attuata “ponendo a 
confronto obiettivamente caratteristiche essenziali, pertinenti, verificabili e 
rappresentative di beni e servizi concorrenti”.  
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fatto che, pur costituendo una condizione autonoma, l’obiettività si 
interseca anche con gli altri requisiti. Sicuramente, un paragone basato 
su dati inveritieri e manipolati, o presentato in modo tale da indurre in 
errore il consumatore, e quindi ingannevole, non renderà il confronto 
obiettivo. Altrettanto si potrebbe dire nel caso in cui le caratteristiche 
confrontate non siano essenziali, pertinenti e rappresentative.  
Pur essendo connessa con gli altri requisiti, evidentemente, 
l’oggettività del confronto attiene, più che altro, alle modalità e alla 
forma con cui esso viene espresso. Più specificamente, per essere 
obiettiva, una comparazione deve essere correttamente impostata. Ciò 
vuol dire, innanzitutto, che le entità confrontate dovranno essere tra 
loro comparabili (appartenenti alla stessa fascia qualitativa ed 
economica), in modo tale che il pubblico possa ricevere le 
informazioni indispensabili per scegliere i prodotti che rivelano il 
miglior “rapporto qualità-prezzo”. In secondo luogo, anche se è 
ammesso il confronto parziale, esso dovrà vertere almeno sulle 
caratteristiche decisive, siano esse positive o negative per il prodotto 
pubblicizzato; in altre parole, il confronto non dovrà essere il frutto di 
una selezione arbitraria di fatti, al contrario, dovranno essere fornite 
informazioni fedeli che consentano al consumatore di effettuare una 
scelta consapevole. D’altro canto, però, non potrebbe ritenersi 
obiettivo nemmeno un paragone che si fondi su aspetti veritieri ed 
esistenti, ma irrilevanti o scarsamente irrilevanti per il consumatore, se 
non addirittura illusori. Come accennato nel paragrafo precedente85, 
inoltre, affinché i prodotti siano comparabili, è necessario che siano 
destinati allo stesso mercato di riferimento. 
Per quanto riguarda la metodologia da seguire perché il 
confronto sia obiettivo, quest’ultimo deve svolgersi “ad armi pari” e 
non essere manipolato al fine di far risultare, su basi inconsistenti, la 
superiorità di un prodotto sull’altro. E’ importante, altresì, il modo in 
                                                 
85 V. supra, par. 5.3. 
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cui la comparazione viene presentata nella comunicazione. Si deve 
adottare, in questo senso, una forma espositiva coerente e 
proporzionata alla reale situazione su cui verte il paragone, senza 
deformarne la reale portata o enfatizzare ingiustificatamente le 
differenze tra i beni a vantaggio di quello promosso. Se da una parte 
non può considerarsi obiettiva solo la pubblicità didascalica e asettica, 
dall’altra non è possibile trascurare la forma attraverso cui 
l’advertising si esprime, altrimenti si rischierebbe di ammettere anche 
comparazioni non obiettive, vietate dalla disciplina. Si parla di 
quell’equilibrio tra “materialità del confronto ed emozioni da suscitare 
per incrementare la capacità attrattiva del prodotto” che il messaggio 
pubblicitario deve rispettare. La semplice persuasione è diversa dalla 
suggestione. L’enfasi è elemento naturale della pubblicità, ma, ove sia 
eccessiva, può dar luogo ad una non obiettività del confronto, spesso 
ai confini dell’ingannevolezza e denigratorietà. In queste situazioni 
(da cui si può trarre conferma della possibile sovrapposizione, nel 
caso concreto, delle violazioni dei vari requisiti) la pubblicità non può 
che essere illecita86. 
L’oggetto del confronto, invece, è costituito dalle 
<<caratteristiche dei beni e servizi comparati>>. Con tale definizione 
si sottolinea, quindi, la concretezza e la specificità degli aspetti trattati 
(appunto “caratterizzanti”). Per caratteristiche non devono intendersi 
solo quelle strettamente tecniche, attinenti alla mera struttura e al 
funzionamento dei prodotti o al loro costo, ma anche le loro funzioni, 
performances, utilità, presenza e disponibilità sul mercato che hanno 
peso nelle considerazioni dei possibili acquirenti. Non è consentito, 
piuttosto, il paragone pubblicitario fondato su aspetti esclusivamente 
irrazionali, illogici, emozionali o meramente suggestivi: “La 
                                                 
86 Per gli aspetti riguardanti il requisito di oggettività/obiettività del confronto e la 
modalità con cui deve essere realizzato, FUSI-TESTA-COTTAFAVI, in Le nuove 
regole per la pubblicità comparativa, Christian Marinotti s.r.l., Milano, 2000, pag. 
205 ss. 
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comparazione ha una ragion d’essere se vi è qualcosa di effettivo da 
comparare”87.  
Il confronto deve88 vertere su aspetti fondamentali, 
<<essenziali>>, e non marginali in relazione a quello specifico bene 
(es: è essenziale la potenza in Watt  degli elettrodomestici, è marginale 
il colore). L’aggettivo “pertinenti” pone in primo piano la destinazione 
dei prodotti ed i motivi per cui i consumatori potrebbero apprezzarne 
le caratteristiche in ragione delle loro funzioni; il confronto, quindi, si 
deve concentrare sulle prestazioni intrinsecamente inerenti al prodotto 
considerato. Il raffronto deve avere ad oggetto elementi e 
caratteristiche <<verificabili>> e, perciò, dimostrabili. Anche il c.2 
del medesimo art. 3 bis conferma l’indispensabilità di questo requisito 
che “s’intende soddisfatto quando i dati addotti ad illustrazione delle 
caratteristiche del bene o del servizio pubblicizzato siano suscettibili 
di dimostrazione”. Infine, il requisito della <<rappresentatività>> 
adduce al carattere significativo che devono avere le caratteristiche 
menzionate per la valutazione complessiva del prodotto o del servizio 
da parte del pubblico. A tal fine, si dovrà tener conto del grado di 
comprensione del consumatore medio che percepisce il messaggio, ma 
anche del suo interesse per alcuni elementi in particolare.  
In questo modo, sarà possibile selezionare le informazioni da 
rendere attraverso il raffronto, evitando un overflow che potrebbe 
suscitare disinteresse e confusione nei destinatari. Inoltre, se la 
verificabilità è un requisito indispensabile, vuol dire che le 
informazioni utilizzate devono poter essere comprovate da test di 
valore scientifico indiscusso, effettuati da istituti di ricerca 
indipendenti e altamente specializzati. Se verifiche successive non 
dovessero confermare i dati pubblicizzati, il messaggio pubblicitario 
dovrà essere inibito poiché ingannevole. L’inserzionista, di solito, si 
                                                 
87 FUSI-TESTA-COTTAFAVI, op. cit, pag. 228. 
88 Con riferimento ai requisiti delle caratteristiche oggetto del confronto, oltre a 
FUSI-TESTA-COTTAFAVI, op. cit, si veda anche OLIVIERO, La pubblicità 
comparativa con casi risolti, Maggioli Editore, 2013, pag. 42-43. 
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adeguerà alla decisione, lanciando una seconda campagna in cui i dati 
contestati saranno sostituiti da quelli effettivi. Raramente, questa 
modifica avviene autonomamente, se non esiste qualche obbligo 
formale verso istituzioni pubbliche per ragioni di sicurezza e salubrità. 
Da una simile interpretazione della lettera c) art. 3 bis, pare 
condivisibile la conclusione di alcuni autori secondo i quali sarebbe 
lecita solo la comparazione “fattuale” attinente a tutti gli aspetti 
oggettivi (intrinseci al prodotto per natura, origine o composizione; 
attinenti alla convenienza, utilità o funzione del medesimo; riguardanti 
la sua collocazione sul mercato) che, in qualche misura, possono 
influenzare l’apprezzamento del consumatore su basi razionali. E’ 
ammesso il confronto concreto, idoneo a dare qualche informazione, 
mentre deve ritenersi non consentito quello “basato sul vuoto”, 
richiamante pure emozioni e suggestioni per colpire il consumatore89. 
A parere degli stessi autori, inoltre, il carattere fattuale o non 
fattuale atterrebbe all’oggetto del confronto, mentre la suggestione o 
non suggestione rileverebbe sul piano delle modalità con cui viene 
espressa la comunicazione. Ne deriverebbe, dunque, che, operando su 
piani diversi, questi due fattori potrebbero convivere o meno. Il 
risultato, perciò, potrebbe essere una comparazione fattuale resa con 
                                                 
89Anche la prima parte dell’art. 15 C.A.P., “E’ consentita la comparazione, quando 
sia utile ad illustrare, sotto l’aspetto tecnico ed economico, caratteristiche e 
vantaggi dei beni e servizi oggetto della comunicazione commerciale […]”, sembra 
ribadire il principio secondo cui il confronto deve avere ad oggetto caratteristiche e 
vantaggi reali di ciò che viene pubblicizzato, e non aspetti o pregi illusori o basati 
sulla mera irrazionalità. Così FUSI-TESTA-COTTAFAVI, in Le nuove regole per la 
pubblicità comparativa, Christian Marinotti s.r.l., Milano, 2000, pag. 254. 
Una caratteristica particolare è il “gusto”, utilizzabile ai fini della promozione di 
bevande voluttuarie. Una comparazione che si basasse su questo elemento non 
potrebbe ritenersi illecita, in quanto, essa non esprimerebbe il confronto tra due 
suggestioni contrapposte; semplicemente, rileverebbe un elemento rilevante e 
rappresentativo del prodotto che potrebbe “fare la differenza” nella scelta del 
consumatore, anche se essa è legata ad una preferenza soggettiva di quest’ultimo (le 
preferenze date dal gusto possono variare da persona a persona, non potrebbe essere 
altrimenti). Così si è espresso il Giurì 98/91, in Giur. Pubb., 1990-1991, pag. 399. 
Nel caso di specie, la pubblicità mostrava una ragazza che, a causa di un black out, 
si trovava a bere, per sbaglio, dalla lattina di “un’altra Cola”, offertale da un invitato, 
al posto di quella di Coca-Cola che il suo ragazzo le stava portando, e restandone 
disgustata In argomento, anche BERTI, Quando il Giurì si contraddice, in Riv. Dir. 
Ind., 1991, II, pag. 273 ss.. 
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modalità suggestiva90 o di una comparazione fattuale, ma non 
suggestiva. Sarebbe illecita, invece, una comparazione “vuota”, priva 
di contenuti fattuali, in cui la comunicazione fosse meramente 
suggestiva e ricorrente a stimoli ed argomenti del tutto illogici ed 
irrazionali, perché altrimenti non avrebbe niente da dire. 
Una piccola precisazione, infine, deve essere fatta in 
riferimento al “posizionamento psicologico e d’immagine del 
prodotto”. Alcuni hanno ritenuto che l’ingresso di un nuovo bene o 
servizio sul mercato non sia una caratteristica, pertanto non potrebbe 
essere oggetto di una comparazione. Tuttavia, questa affermazione 
non può essere condivisa. Anche la comunicazione relativa all’ 
ingresso di un nuovo prodotto sul mercato è di tipo fattuale. Essa 
risponde all’interesse del pubblico di essere informato sulla 
intervenuta disponibilità di nuovi beni o servizi che potrebbero 
costituire un’alternativa fino a quel momento inesistente, magari su 
mercati a lungo dominati da una o poche marche. Quindi, anche la 
disponibilità di un prodotto è, in senso lato, una caratteristica e, come 
tale, potrà essere utilizzata nel confronto pubblicitario, pur nel rispetto 
delle altre condizioni di liceità91. 
5.5. (segue) d) la non confusorietà 
Ulteriore condizione di liceità della pubblicità comparativa è 
che non determini un rischio di confusione tra comparante e 
comparato. Testualmente, la lettera h) dell’art. 3 bis d.lgs. 74/92, 
afferma che l’advertising comparativo è lecito se << non ingenera 
confusione sul mercato fra l'operatore pubblicitario ed un 
concorrente o tra i marchi, le denominazioni commerciali, altri segni 
distintivi, i beni o i servizi dell'operatore pubblicitario e quelli di un 
                                                 
90 La suggestione è utilizzata anche nelle pubblicità non comparative, inserendo, ad 
esempio immagini di belle donne, bambini, cuccioli, che niente hanno a che fare con 
i prodotti. Si pensi al famoso spot della carta igienica Scottex in cui compariva un 
cucciolo di Labrador. 
91 FUSI-TESTA-COTTAFAVI, op. cit, pag. 250 ss. 
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concorrente>>. Tale requisito, è confermato, in sostanza, dall’ art. 15 
c.2 C.A.P. in vigore dal maggio del ’99, attraverso l’espressione 
<<non deve ingenerare rischio di confusione>>, con l’apparente 
differenza che la prima norma sembra esigere il verificarsi della 
confusione, mentre per la seconda sarebbe sufficiente l’esistenza di un 
pericolo. Questa condizione, però, trova riscontro nel preesistente art. 
2598 n.1 c.c., che considera concorrenza sleale il compimento, con 
qualsiasi mezzo, di un atto “idoneo a creare confusione”92. Pertanto, 
può ritenersi integrata la fattispecie illecita ove sussista anche solo 
l’attitudine del messaggio a creare confusione nel destinatario. Indurre 
in confusione il consumatore significa anche “indurlo in errore”. E’ 
evidente, allora, la rilevanza del pericolo, in ogni caso, sotto il profilo 
della decettività. 
Al di là dei riferimenti normativi, comunque, la comparazione 
costituisce di per sé l’antitesi della confusione. Sarebbe quasi un 
ossimoro parlare di “pubblicità comparativa confusoria”, poiché 
l’interesse dell’operatore pubblicitario, anche quando si ricorra al 
paragone con lo scopo di equiparare (come nei parity claims), è 
sempre quello di far risaltare il marchio o il prodotto promosso, 
distinguendoli dai concorrenti. In realtà, il rischio di confusione 
potrebbe nascere a causa della non sufficiente chiarezza del 
messaggio, di un “infortunio comunicazionale”93. 
Il pericolo, nello specifico, si identifica con la probabilità (a 
causa dei claims o delle rappresentazioni utilizzate, o della 
somiglianza o confondibilità dei segni distintivi o in altro modo) che il 
messaggio possa indurre il pubblico ad un falso convincimento 
sull’identità delle imprese comparate o sulla provenienza dei loro 
prodotti o servizi. Non necessariamente la confusione deve avvenire 
                                                 
92 Quindi, la comparazione pubblicitaria può degenerare in atto di concorrenza sleale 
anche in questi casi, che si aggiungono alle fattispecie affrontate nel par. 4.1 di 
questo capitolo, in riferimento agli 2598 n.2 e n.3 c.c., v. supra. 
93 Così definito da FUSI-TESTA-COTTAFAVI, in Le nuove regole per la 
pubblicità comparativa, Christian Marinotti s.r.l., Milano, 2000, pag. 260. 
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tra beni, servizi, marchi, denominazioni commerciali e altri segni 
distintivi dei concorrenti, è vietata anche la confusione con quelli di 
un’impresa terza non presente nel messaggio comparativo94. 
Analogamente, dal raffronto potrebbe nascere un “rischio di 
associazione”, quando i destinatari del messaggio fossero indotti a 
ritenere l’esistenza di rapporti contrattuali o di collegamenti produttivi 
tra i concorrenti equiparati, significativi per l’origine o provenienza 
dei prodotti, ma in realtà insussistenti 95. 
E’ un rischio assai frequente, che spesso si realizza nella mente 
del fruitore anche quando la tecnica comparativa è stata adottata 
correttamente e, proprio per questo, già la direttiva 97/55/CE, 
consentiva il confronto attraverso i requisiti del concorrente solo “se 
avviene nel rispetto delle condizioni stabilite dalla presente direttiva, 
e non viola il diritto esclusivo del titolare del marchio, essendo lo 
scopo, unicamente quello di effettuare distinzioni tra di loro e quindi 
di metterne obiettivamente in rilievo le differenze”96. 
5.6 (segue) e) divieto di discredito o denigrazione di marchi, 
denominazioni commerciali, altri segni distintivi, beni, servizi, 
attività o posizione di un concorrente 
Questo divieto rievoca quanto espresso dall’art. 15 C.A.P., 
secondo il quale la comparazione “non deve causare discredito o 
denigrazione”, e, più in generale, il divieto sancito dall’art. 2598 n.2 
c.c. di diffondere “notizie e apprezzamenti sui prodotti e sull’attività 
                                                 
94 OLIVIERO, La pubblicità comparativa con casi risolti, Maggioli Editore, 2013, 
pag. 45, che richiama il considerando 15) della direttiva 97/55/CE. 
95 La confondibilità dovrà essere valutata in base al target di riferimento, con 
riguardo all’impressione che il messaggio potrebbe provocare nel suo complesso; il 
quadro generale dovrà prevalere sui particolari e le differenze dovranno essere meno 
rilevanti delle somiglianze; Il consumatore-tipo preso in considerazione sarà quello 
che non ha di fronte a sé entrambi i prodotti, marchi o le pubblicità concorrenti e che 
ne conserva una memoria imprecisa. La presenza di elementi distintivi che 
consentano di individuare i due termini di paragone non è decisiva per escludere la 
confondibilità. FUSI-TESTA-COTTAFAVI, op. cit, pag. 262. GHIDINI, La 
concorrenza sleale, pag. 63 ss. 
96 OLIVIERO, op. cit. 
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di un concorrente, idonei a determinarne il discredito”97. 
Quest’ultima disposizione e l’art. 14 C.A.P. (che proibisce “ogni 
denigrazione delle attività, imprese o prodotti altrui”), in particolare, 
ci indicano con chiarezza che tale divieto opera per ogni tipo di 
comunicazione d’impresa, indipendentemente dal suo carattere 
comparativo. 
Sembrerebbe, quindi, che l’inserimento del requisito della non 
denigrazione nell’art. 3 bis d.lgs. 74/92 e nell’art. 15 C.A.P. sia 
superfluo. Se così fosse, tuttavia, non dovrebbe considerarsi 
inopportuno, poiché la denigrazione può affiorare soprattutto nei 
confronti pubblicitari e il divieto di comparazione è stato a lungo 
ostacolato dalla presunta equivalenza tra comparazione e 
denigrazione. 
 Per le nuove regole, la pubblicità che paragona imprese, beni e 
servizi in termini di pregi e carenze è legittima e si ritiene utile ai 
consumatori e alla concorrenza. La previsione della lettera e) come 
condizione di liceità confermerebbe che può esistere un advertising 
comparativo senza denigrazione e il semplice confronto, anche diretto 
ad affermare la superiorità di un prodotto sull’altro, non costituisce 
lesione o attentato al credito e alla considerazione di cui quest’ultimo 
può godere sul mercato. Se il confronto è veritiero, obiettivo e leale, 
non può desumersi la denigratorietà dallo scopo di lucro o dal 
tentativo di attrarre a sé la clientela altrui. Solo se l’obiettivo è 
perseguito con modalità scorrette può dare origine a qualcosa di 
patologico. Il linguaggio pubblicitario, dotato di particolare enfasi, 
può rivelarsi particolarmente aggressivo, se utilizzato in modo 
scorretto, e rendere labile il confine tra comparazione e denigrazione. 
Ciò accade quando il messaggio viene formulato dando un giudizio di 
disvalore gratuito sul concorrente, o creando stati d’animo suggestivi 
ed irrazionali di repulsione, rifiuto o sfiducia verso un’impresa o i suoi 
                                                 
97 Vedi supra, par. 4.1, per i rapporti tra la nuova disciplina sulla pubblicità 
comparativa e quella degli atti di concorrenza sleale disciplinati dal Codice Civile.  
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prodotti, oltrepassando l’obiettivo di rispondere all’esigenza 
informativa dei destinatari. All’interprete spetta un compito delicato, 
dovrà effettuare una valutazione case to case, tenendo conto del 
bilanciamento di interessi dei vari soggetti coinvolti: la volontà 
dell’utente pubblicitario di promuoversi sul mercato e di distinguersi 
dai competitors, l’interesse di questi ultimi a non essere denigrati e il 
diritto dei consumatori di essere informati correttamente. 
Si badi bene al fatto che, oggi, veridicità, ingannevolezza e non 
denigratorietà, sono requisiti autonomi di liceità, che devono essere 
rispettati contemporaneamente. L’attitudine denigratoria, infatti, non è 
attribuibile solo alle notizie false, ma anche a quelle vere, rese in 
modo tendenzioso, incompleto e parziale, per mettere in cattiva luce il 
concorrente. E’ naturale che l’inserzionista voglia utilizzare la 
pubblicità comparativa per mettere in risalto le proprie qualità, ma non 
può farlo svilendo ingiustamente gli avversari e divulgando notizie 
che non risultino dal confronto. In altre parole, sono consentite 
osservazioni sui prodotti di un concorrente, ma non semplici 
commenti che non aggiungono alcuna conoscenza. Ogni 
considerazione deve essere suffragata da notizie chiare, certe e 
facilmente verificabili98.  
                                                 
98 Per gli aspetti sin qui trattati, a proposito della denigrazione, ancora FUSI-
TESTA-COTTAFAVI in Le nuove regole per la pubblicità comparativa, Christian 
Marinotti s.r.l., Milano, 2000, pag. 291 ss e OLIVIERO, La pubblicità comparativa 
con casi risolti, Maggioli Editore, 2013, pag. 45. I primi autori hanno individuato 
alcune tipologie ricorrenti della comparazione denigratoria. In sintesi, sono state 
richiamate: la comparazione insultante attraverso un attacco aperto al competitor con 
affermazioni lesive del suo credito, stima o professionalità; l’aggressione insultante 
al concorrente, sugli effetti del prodotto o dell’attività, esprimendo giudizi 
ingiustificati anche sul piano comparativo; l’utilizzo di espressioni innocue,ma con 
effetto discreditante; la comparazione allusivamente denigratoria, data da un eccesso 
espressivo nell’illustrazione del minor pregio del concorrente o della presentazione 
allusiva tale da imprimergli una connotazione negativa; l’eccessiva enfasi utilizzata 
nel confronto, tale da renderlo sproporzionato e alquanto penalizzante; la 
“ridicolizzazione”. In ogni caso, e ipotesi di denigrazione sono innumerevoli, ciò 
che le accomuna e che è rilevante ai nostri fini è riconoscibile nel fatto che la 
denigratorietà dipende principalmente dalle modalità espressive, il linguaggio e i 
contenuti del confronto. 
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Un ultimo appunto, la c.d. “comparazione con sé stessi”, per 
evidenziare le innovazioni tecnologiche del proprio prodotto o le 
riduzioni di un prezzo, è da considerarsi una “normale” pubblicità, che 
deve rispettare le regole dell’advertising, ma non le condizioni di 
liceità di quello comparativo. Tuttavia, ove il confronto coinvolga 
anche i prodotti concorrenti, riaffiora il carattere comparativo a tutti 
gli effetti (quindi, il doveroso rispetto della specifica disciplina) e il 
raffronto con sé stessi non potrà costituire un’esimente in caso di 
denigrazione dei concorrenti99. 
5.7 (segue) f) confronto solo tra prodotti prodotti recanti la 
stessa denominazione d’origine 
A proposito della protezione delle indicazioni geografiche e 
delle denominazioni d’origine100, la comparazione è lecita, in base 
all’art. 3 bis, se riguarda unicamente “prodotti aventi la stessa 
denominazione d’origine”. Questa disposizione ha suscitato varie 
critiche, a causa della sua portata eccessivamente restrittiva. E’ molto 
improbabile, infatti, che i soci appartenenti allo stesso consorzio 
decidano di sfidarsi in delicatissime campagne promozionali per 
confrontare prodotti conosciuti dal grande pubblico e 
commercialmente distribuiti con lo stesso marchio. Criticata è stata 
anche l’esclusione, a causa di interessi corporativi e protezionistici101, 
del raffronto tra consorzi appartenenti a Denominazioni d’origine102 
                                                 
99 Infatti, i consumatori sono inclini a leggere il confronto con sé stessi come rivolto 
alla concorrenza e studi di marketing osservano come tale tecnica possa costituire 
una strategia per evitare censure e attaccare comparativamente marchi o prodotti 
concorrenti. FUSI-TESTA-COTTAFAVI, op. cit. 
100 Il cui obiettivo viene ricordato anche nel dodicesimo considerando della direttiva 
97/55/CE. 
101 Anche MELI, in La pubblicità comparativa tra vecchia e nuova normativa, Giur. 
Comm., II, 1999, pag.288, sosteneva la natura “corporativa” della disposizione, 
individuando come unica spiegazione di una simile impostazione la volontà di 
“creare nicchie protette da attacchi esterni”. 
102 In Italia vi sono diverse sigle per tutelare la provenienza e la qualità dei prodotti: 
DOC (Denominazione d’Origine Controllata) per i vini, DOP (Denominazione 
d’Origine Protetta) per prodotti lavorati con materie prime locali come il formaggio, 
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diverse, che ben avrebbe potuto essere compatibile con l’esigenza di 
proteggere la denominazione d’origine, favorendo, comunque, la 
concorrenza e l’informazione dei consumatori103. 
5.8 (segue) g) divieto di conseguire un “vantaggio indebito” 
sfruttando l’altrui notorietà 
Per poter utilizzare la comparazione deve esistere un’esigenza, 
una necessità o un interesse reale. Esiste un divieto assoluto, invece, di 
servirsi di questa tecnica per accostare il marchio della propria azienda 
a brand, denominazioni commerciali o altri segni distintivi 
appartenenti a case produttrici già affermate nel grande pubblico, con 
l’unico scopo di beneficiare, di riflesso, della fama e della 
considerazione dei concorrenti104.  
La violazione di questo requisito determina il compimento di 
un atto di concorrenza sleale, rientrante nelle fattispecie previste 
dall’art. 2598 n.2, seconda parte, c.c.105 (appropriazione di pregi altrui, 
in cui devono ritenersi comprese la pubblicità per agganciamento e le 
azioni economiche parassitarie), al fine di tutelare l’avviamento, la 
clientela e gli investimenti a sostegno del marchio.  
                                                                                                                   
IGP (Identificazione Geografica Protetta) per prodotti della terra come quelli 
ortofrutticoli. 
103 OLIVIERO, La pubblicità comparativa con casi risolti, Maggioli Editore, 2013, 
pag. 46.  Per spiegare questa tesi, l’autore richiama l’esempio delle aziende casearie 
valdostane che difficilmente confronterebbero la propria <<Fontina>> con quella di 
una malga degli stessi alpeggi. Parrebbe più consono, invece, confrontare prodotti 
dello stesso tipo, ad esempio il prosciutto crudo San Daniele con quello di Parma, il 
Parmigiano Reggiano con il Grana Padano, l’olio pugliese con quello toscano ecc. 
104 Sia l’art. 3 bis del d.lgs. 74/92, così come modificato dal d.lgs. 67/2000, che 
l’art.4 d.lgs. 145/2007, prevedono anche il divieto di vantaggio indebito derivante 
dallo sfruttamento della notorietà delle denominazioni d’origine del concorrente. 
L’operatività della lettera g) rispetto a queste condizioni, tuttavia, è limitata dalla 
portata restrittiva della precedente lettera f); se è vietato alla radice il confronto con 
prodotti che non hanno la stessa denominazione, non si vede come potrebbe essere 
sfruttata la notorietà altrui sotto questo profilo. Il problema è stato rilevato anche da 
FUSI-TESTA-COTTAFAVI in Le nuove regole per la pubblicità comparativa, 
Christian Marinotti s.r.l., Milano, 2000, pag. 283, secondo il quale il legislatore, 
piuttosto che imporre, sostanzialmente, un simile divieto assoluto di confrontare 
prodotto non aventi la stessa denominazione, avrebbe potuto muoversi ampliando il 
divieto di agganciamento ai danni di tutti i prodotti recanti simili denominazioni. 
105 V. supra,  par. 4.1, sulla concorrenza sleale, e 4.2, sull’uso del marchio altrui. 
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Peraltro, la lettera g) non costituisce un requisito di carattere 
marginale106, poiché, spesso, sono proprio le imprese emergenti, che 
detengono una quota limitata di mercato, a puntare sulla pubblicità 
comparativa (con la c.d. “pubblicità di posizionamento”) per farsi 
conoscere e tentare di avvicinare i propri prodotti a quelli di una 
marca già conosciuta107, che magari ha “fidelizzato” buona parte della 
clientela108.  
5.9 (segue) h) non presentare un bene o un servizio come 
imitazione o contraffazione di beni o servizi protetti da un 
marchio o da una denominazione commerciale depositati  
Tale requisito è stato previsto al fine di evitare ulteriore 
confusione. Esclude l’imitazione servile dei prodotti e dei segni 
distintivi altrui, ricalcando lo schema normativo presente nel c.c. che 
                                                 
106 FUSI-TESTA-COTTAFAVI op. cit., pag. 267 ss, invece, ritenevano che 
l’inserimento di questo requisito tra le condizioni di liceità della pubblicità 
comparativa fosse superfluo, in virtù del fatto che le ipotesi concrete di questa 
fattispecie in definitiva riflettevano situazioni già vietate autonomamente, per altri 
motivi, dalla legge statuale (all’art. 2598 n.2 c.c., o, comunque, per violazione degli 
altri requisiti di liceità quali la non ingannevolezza o l’obiettività) e 
dall’autodisciplina pubblicitaria (in particolare: dall’art. 15, c.2, C.A.P., in base al 
quale la comparazione “non deve trarre indebitamente vantaggio dalla notorietà 
altrui” e art. 13 c.2 C.A.P. che vieta lo “sfruttamento del nome, dell’immagine 
aziendale, del marchio e della notorietà altrui, se inteso a trarre per sé un 
ingiustificato profitto”. A sostegno della illiceità delle ipotesi concrete sotto altri 
profili, sono state citate due pubblicità italiane del 1986. Prendendo ad esempio la 
prima, di una ditta di arredamenti per cucine che alludeva alle concorrenti Scavolini 
e Febal Cucine, le cui testimonial erano, rispettivamente, Raffaella Carrà e Romina 
Power, basava ingiustificatamente il confronto della “nuova-giovane cucina”, con 
quelle concorrenti, su un claim meramente suggestivo e vuoto di contenuti 
(<<Raffaella, Romina – o una giovane cucina?). Già sotto questo aspetto era, quindi, 
illecita. L’inserimento della lettera g), a parere degli stessi autori, sembrava dovuto 
all’esigenza di tranquillizzare gran parte del ceto imprenditoriale che temeva 
l’ingresso di nuove aziende sul mercato che avrebbero potuto acquistare con questo 
strumento una visibilità maggiore, in tempi più rapidi, rispetto a quella della 
comunicazione tradizionale. Ma non dobbiamo dimenticare che, lo spirito della 
direttiva è comunque quello di favorire la comparazione come strumento di 
concorrenza. 
107 FUSI-TESTA-COTTAFAVI, in Le nuove regole per la pubblicità comparativa, 
Christian Marinotti s.r.l., Milano, 2000, pag. 269, parlavano di sfruttamento della 
“notorietà in accezione atecnica […] talché se l’impresa o il prodotto comparato 
non godessero di considerevole rinomanza o prestigio, la fattispecie non sarebbe 
prospettabile”, al fine dimostrare, l’eccellenza del prodotto proprio, realizzando, 
appunto, un vantaggio indebito (o “ingiustificato in senso atecnico”). 
108 OLIVIERO, op, cit., pag. 47.  
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raggruppa il divieto di confusione e di imitazione nello stesso numero 
(n.1) dell’art. 2598, deputato a reprimere la concorrenza sleale109. 
 
6. La verificabilità dei dati  prevista alla lettera c), 
warentest, test e blind test 
Il secondo comma dell’articolo 3 bis afferma che “Il requisito 
della verificabilità di cui al comma 1, lettera c), si intende soddisfatto 
quando i dati addotti ad illustrazione della caratteristica del bene o 
servizio pubblicizzato sono suscettibili di dimostrazione”.  
Può accadere, infatti, che il soggetto sia chiamato a provare 
l’esattezza degli elementi del raffronto dall’organo giudicante o, 
nell’autodisciplina, anche dal Comitato di Controllo. Se la prova di 
veridicità non viene fornita o è inadeguata, i dati devono ritenersi 
inesatti e ingannevole la pubblicità che li riferisce110. La scelta del tipo 
di dimostrazione spetta all’operatore: se la contestazione riguarda solo 
la verità del prodotto pubblicizzato o del concorrente, la prova dovrà 
                                                 
109 OLIVIERO, op, cit., pag. 47. L’autore sottolinea che l’articolo 2598 n..1 
contempla espressamente il divieto di ingenerare confusione sia attraverso l’utilizzo 
di nomi e segni distintivi altrui sia con l’imitazione servile dei prodotti di un 
concorrente o compiuti con qualsiasi altro mezzo idoneo a creare confusione. 
Secondo FUSI-TESTA-COTTAFAVI, op.cit., pag. 265, invece, la fattispecie di cui 
alla lettera h) art. 3 bis, si troverebbe a cavallo tra il divieto di confusione e lo 
sfruttamento dell’altrui notorietà di cui, rispettivamente, ai n. 1 e 2 dell’art. 2598 
c.c., ma essendo una situazione molto particolare non la ritengono di peculiare 
importanza nel discorso comparativo. Infatti, la disposizione sembrerebbe afferire al 
caso in cui un’impresa dichiari di aver imitato o contraffatto l’altrui prodotto o 
servizio (e sarebbe un fatto più unico che raro). Inoltre, gli stessi autori hanno 
ritenuto che vi sia stato un errore di traduzione della direttiva 97/55/CE nella lingua 
italiana, in quanto gli altri testi dei Paesi europei non parlano di “contraffazione”, 
ma di “riproduzione” o “replica” (reproduction in francese, replicas in inglese) e 
nemmeno di marchi o denominazioni commerciali “depositati”, ma “protetti” 
(protégés, protected); il che, parrebbe più coerente con il nostro ordinamento 
secondo il quale il deposito di un marchio ai fini della registrazione non è 
condizione per la sua protezione, che compete anche al marchio di fatto. 
110 Deve essere provata la verità dei dati, la non ingannevolezza viene invece 
valutata dal giudice. La verità, ovviamente, non avrà carattere assoluto, si parla di 
una verità dei dati ottenuti in base ad un’analisi e ad un metodo scientifico 
attendibili ed adeguati, eseguiti correttamente. Sul concetto di <<verità non 
assoluta>>, GUIDETTI, Il warentest nella pubblicità comparativa, in Riv. Dir. Ind., 
1998, parte II, pag.441. 
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vertere su uno dei due; se investe le performance di entrambi i 
prodotti sarà opportuno effettuare un test comparativo. In ogni caso, 
sono necessarie: l’imparzialità di chi conduce il test111; l’adozione di 
metodologie tecniche corrette e conformi a quelle generalmente 
accettate e nel rispetto delle conoscenze tecnico scientifiche del 
settore112. Per questo, è consigliabile che siano eseguite analisi, prove 
e sperimentazioni, da istituti o laboratori neutrali affidabili, in quanto 
la conduzione di tests in ambito aziendale può essere considerata non 
altrettanto attendibile e, di conseguenza, insufficiente. Si nota, quindi, 
l’onerosità dei costi che le imprese devono sostenere per il 
compimento di test appropriati, che possano supportare le proprie 
                                                 
111 <<La garanzia di obiettività del test può essere fornita soltanto 
dall’autorevolezza, dalla credibilità e indipendenza di colui che realizza le 
comparazioni>>. Così, D’AMICO, L’uso dei warentest nella pubblicità 
comparativa, Congresso Internazionale “Le Tendenze del Marketing in Europa”, 
Ecole Supérieure de Commerce de Paris – EAP, 25-26 Gennaio, 2002. I soggetti 
“indipendenti” che possono realizzare i test comparativi sono appartenenti, secondo 
un’interpretazione estensiva, sia all’area non-profit (associazioni consumeristiche o 
di altro tipo che trattano di problemi connessi al consumo e testate in cui vengono 
pubblicati i risultati dei test condotti da queste organizzazioni, ad esempio Altro 
Consumo in Italia. A livello internazionale una ventina di organizzazione 
consumeristiche hanno costituito International Testing, che realizza prove 
comparative e concede agli aderenti il diritto di pubblicare i risultati dei test 
effettuati) sia for profit (riviste specializzate, che di solito hanno un contenuto 
circoscritto ad una determinata tipologia di prodotti; ad esempio Quattroruote in 
Italia, o riviste non specializzate in test comparativi che, occasionalmente, 
presentano sulle proprie pagine i test di prove commissionate a istituti specializzati 
per supportare nuove inchieste giornalistiche). 
112 Come sottolinea D’AMICO nell’op. cit, l’analisi comparativa tende a 
concentrarsi sugli attributi connessi alla funzione primaria, ridimensionando o 
trascurando le funzioni accessorie (ad esempio, l’estetica). I risultati, generalmente, 
vengono pubblicati in forma tabellare, stilando una graduatoria che tiene conto 
dell’importanza delle caratteristiche oggetto della comparazione e, spesso, il 
warentest reca delle valutazioni finali che esprimono in sintesi un giudizio globale 
con l’utilizzo di aggettivi (ottimo, molto buono, buono) o di simboli (smiling faces o 
stelle). Il giudizio, talvolta, viene costruito ponderando l’importanza dei vari 
attributi e tendendo conto del prezzo (indicando “il miglior acquisto” o “the best 
value of money”). Oggetto del confronto sono di solito i prodotti industriali, output 
di processi standardizzati e per cui costituenti campioni rappresentativi di ciò che il 
consumatore troverà sul mercato. Sarebbe problematica la comparazione di prodotti 
artigianali o eterogenei. Al fine di garantire una maggiore obiettività, l’acquisto sul 
mercato dei prodotti da testare dovrebbe avvenire in forma anonima e dovrebbero 
essere comunicati i risultati al produttore prima della pubblicazione, allo scopo di 
consentire un’eventuale contro-test. Resta comunque la discrezionalità di scegliere 
le marche e i modelli da porre a confronto o delle caratteristiche e del relativo peso 
da dare a ciascun attributo. 
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dichiarazioni, e che si rivelano importanti nel contesto comparativo, 
soprattutto in previsione della nascita di eventuali controversie.  
Nello specifico, l’advertising comparativo si può basare su 
prove tecniche o scientifiche condotte da terzi (come i Warentest 
eseguiti da associazioni di consumatori) o su prospetti illustrativi delle 
caratteristiche dei vari prodotti di un determinato comparto pubblicati 
da riviste specializzate (come nel settore automobilistico), su indagini 
statistiche o su graduatorie e classifiche di vari eventi (ad esempio, 
delle competizioni sportive). I risultati degli Warentest, però, non 
possono essere ingigantiti, manipolati o deformati, altrimenti la 
pubblicità sarà ingannevole113.  
Il riferimento ad indagini e test condotti da terzi è comunque 
attribuibile all’impresa che li menziona nel proprio messaggio 
pubblicitario e ne diventa responsabile114. 
                                                 
113 Lo dimostra anche l’art. 3 C.A.P (si ricorda, ad oggi, Codice di Comunicazione 
Commerciale) il quale recita: “Terminologia, citazioni e menzioni di prove tecniche 
e scientifiche devono essere usate in modo appropriato. Prove tecniche e 
scientifiche e dati statistici con limitata validità non devono essere presentati in 
modo da apparire come illimitatamente validi”. 
114 FUSI-TESTA-COTTAFAVI, in Le nuove regole per la pubblicità comparativa, 
Christian Marinotti s.r.l., Milano, 2000, pag. 187, menzionano, a tal proposito, la 
decisione del Giurì 142/98 sul caso Tim, che aveva posto in risalto in maniera 
scorretta gli articoli apparsi su quattro quotidiani italiani che riferivano i risultati di 
un test comparativo fra le tariffe europee di telefonia mobile, pubblicato dal 
settimanale britannico The sun, utilizzando il claim “Tim costa meno”. In realtà il 
test era volto a dimostrare le alte tariffe inglesi e i dati assunti non erano né esatti, né 
completi, né omogenei. 
Tale previsione era già contenuta nella proposta di direttiva del ’91, che chiedeva 
anche il consenso per la pubblicazione dei dati all’esecutore del test, ma non aveva 
avuto seguito nella proposta del ’94. Ad oggi, problemi di autorizzazione possono 
sorgere nelle ipotesi in cui i test siano compiuti da organizzazioni che hanno fra i 
propri compiti istituzionali quello di ridurre l’asimmetria informativa fra 
consumatore ed imprese, per motivi legislativi (es. l. 281/90 ha precluso alle 
associazioni dei consumatori e degli utenti ogni attività di promozione o pubblicità 
commerciale avente per oggetto beni o servizi prodotti da terzi ed ogni connessione 
di interessi con imprese di produzione o di distribuzione), al fine di garantire 
l’indipendenza di questi soggetti e l’attendibilità delle prove, o per ragioni di 
opportunità (la concessione di un test infatti può dare maggiore notorietà 
all’associazione, con il rischio, nel lungo termine, di minare la sua credibilità; altro 
fenomeno che può costituire un freno è quello dei free-riders, poiché la diffusione 
dei test può indurre i consumatori a non acquistare la rivista o a non associarsi 
all’organizzazione. Quest’ultimo problema però sembra attenere di più alle riviste 
specializzate for profit, in quanto il consumatore decide di associarsi ad 
 126 
Sebbene i test tecnico scientifici servano a garantire la 
veridicità dei dati e l’obiettività del confronto, esistono, talvolta, 
comparazioni che, per la natura dei prodotti pubblicizzati (es: per le 
bevande voluttuarie), si basano su elementi di preferenza o di 
gradimento da parte dei consumatori (come il gusto) che non sono 
oggettivamente dimostrabili, ma soggettivi. D’altro canto, queste 
caratteristiche non sono frutto di suggestione, né mancano di 
concretezza, pertinenza o essenzialità ai fini della scelta del 
consumatore. In questi casi, è possibile rilevare il gradimento degli 
users, ricorrendo al “metodo demoscopico”, attraverso i test 
tradizionali, in cui le preferenze vengono rilevate sulla base delle 
dichiarazioni rilasciate da un campione di soggetti che hanno provato 
entrambi i prodotti, o i blind test (c.d. “test alla cieca”), in cui i 
prodotti, in genere non più di due, privi di marchio o altro segno di 
riconoscimento che non sia un numero o una lettera, vengono 
sottoposti ad un gruppo di consumatori, che li provano ed esprimono il 
loro giudizio. Quest’ultimo metodo risulta quello più criticato, in 
quanto può accadere che la pubblicità ne manipoli i risultati, mostri 
solo le prove di chi ha dato un giudizio favorevole al prodotto 
pubblicizzato, o attribuisca ad esso una validità assoluta e non 
obiettiva115. 
 
7. Il riferimento alle offerte speciali 
L’art. 3 bis c.3, inoltre, disciplina il particolarissimo caso dei 
raffronti comparativi facenti riferimento ad offerte speciali. La 
disposizione recita: “Qualunque raffronto che fa riferimento a 
un'offerta speciale deve indicare in modo chiaro e non equivoco il 
termine finale dell'offerta oppure, nel caso in cui l'offerta speciale non 
                                                                                                                   
un’organizzazione per vari motivi, alcuni dei quali vanno ben oltre la volontà di 
colmare le asimmetrie informative). D’AMICO, op. cit. 
115 Vedi i casi “Danone” e “Pepsi challenge contro Coca-Cola”, citati da FUSI-
TESTA-COTTAFAVI, op. cit., pag. 195-196. 
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sia ancora avviata, la data di inizio del periodo nel corso del quale si 
applicano il prezzo speciale o altre condizioni particolari o, se del 
caso, che l'offerta speciale dipende dalla disponibilità dei beni e 
servizi”116. Si prevede, quindi, con sufficiente chiarezza, che il 
messaggio comparativo è tenuto ad indicare il termine di scadenza o, 
per le promozioni future, la data di inizio, la durata, nonché ad 
informare il consumatore che potrebbe terminare prima a causa del 
c.d. ”esaurimento scorte”, in ipotesi di quantitativi limitati. In breve, il 
terzo comma relativo alle offerte speciali117 prevede tre tipologie: 
l’offerta speciale in corso, l’offerta speciale non ancora iniziata e 
l’offerta speciale soggetta a particolare limitazione di beni. Per la 
prima vale il principio della data di scadenza; per la seconda si deve 
indicare, oltre alla data di scadenza finale, anche la data di inizio 
dell’offerta, al fine di non attirare il consumatore nel punto di vendita 
nonostante l’offerta non sia ancora iniziata; mentre, la terza e ultima 
                                                 
116 Tale disposizione è stata introdotta in attuazione dell’art. 1. n.4 c.2 della direttiva 
97/55/CE e compare anch’essa, ad oggi, nel d.lgs. 145/2007 art.4. FUSI-TESTA-
COTTAFAVI, op. cit., pag. 331-332, hanno rilevato la singolarità di questa 
previsione che disciplina minuziosamente, con casi e sottocasi, una fattispecie così 
specifica e marginale, mentre sarebbe stato più utile disciplinare espressamente altre 
situazioni critiche della comparazione pubblicitaria come gli warantest, i confronti 
di prezzo, le comparazioni syde by syde ecc. 
117 Poco chiari risultano il significato di <<offerta speciale>> e l’ambito di 
applicazione. Questa espressione, di per sé priva di significato giuridico, è stata in 
qualche modo ufficializzata dalle circolari ministeriali per designare quelle 
promozioni di breve durata che, non comportando l’attribuzione totalmente gratuita 
di un bene all’acquirente del prodotto promosso, possano ritenersi esenti dalla 
normativa sulle manifestazioni a premio. Nella disposizione menzionata, invece, il 
termine sembra riferirsi a “qualsiasi offerta commerciale al pubblico, di limitata 
validità temporale e avente carattere eccezionale rispetto alle normali condizioni di 
vendita”. In realtà, la disposizione sembra essere, in ogni caso, superflua, poiché già 
la normativa nazionale, di autodisciplina e la giurisprudenza dell’AGCM antecedenti 
ritenevano che qualsiasi pubblicità, comparativa e non, riguardante vendite 
straordinarie, promozionali o a premio, dovesse, oltre ad ogni altra informazione 
utile, indicare la durata o i termini di scadenza. Per quanto riguarda il contesto 
applicativo, invece, l’espressione <<qualsiasi raffronto che faccia riferimento a 
un’offerta speciale>> potrebbe indicare sia la pubblicità in favore di un’offerta 
speciale, ma anche quella che compara le proprie condizioni di vendita all’offerta 
speciale di un concorrente, la quale conterrebbe parimenti un raffronto facente 
riferimento all’offerta speciale. Anche se questa tesi risulta improbabile, in quanto 
l’obiettivo della norma dovrebbe essere quello di prevenire l’induzione in errore dei 
consumatori sulla persistente validità di queste operazioni commerciali di breve 
durata, una vera risposta non è stata trovata, nemmeno nei considerando della 
direttiva 97/55/CE. FUSI-TESTA-COTTAFAVI, op. cit., pag. 332 ss. 
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opzione, relativa all’offerta limitata alla <<disponibilità di beni e di 
servizi>>, è rilevante perché la mancata indicazione dell’eventuale 
restrizione potrebbe far credere al consumatore che si tratti di 
un’offerta ordinaria e che i prodotti siano sempre disponibili nel corso 
dell’offerta118. 
 
8. Il D.lgs. 145/2007: le principali novità in attuazione 
della Direttiva 2006/114/CE 
Senza soffermarci sulla disciplina delle pratiche commerciali 
scorrette, introdotta in attuazione della direttiva 2005/29/CE119 con il 
d.lgs. 146/2007120, ai nostri fini è opportuno menzionare le novità 
                                                 
118 Risulterebbe, quindi, ingannevole. 
119 <<Direttiva sulle pratiche commerciali sleali>> relativa alle pratiche 
commerciali sleali tra imprese e consumatori nel mercato interno e che modifica la 
direttiva 84/450/CEE e le direttive 97/7/CE, 98/27/CE e 2002/65/CE e il 
regolamento (CE) n. 2006/2004. 
120 Decreto sulle <<pratiche commerciali>>, attuazione della direttiva 2005/29/CE 
relativa alle pratiche commerciali sleali tra imprese e consumatori nel mercato 
interno e che modifica le direttive 84/450/CEE, 97/7/CE, 98/27/CE, 2002/65/CE, e il 
Regolamento (CE) n. 2006/2004. In breve, in base all’art. 20 del nuovo Codice del 
Consumo, sono considerate scorrette le pratiche commerciali: <<contrarie alla 
diligenza professionale>> e <<in grado di falsare in misura rilevante il 
comportamento economico del consumatore medio>>. Se ricorrono entrambi i 
requisiti previsti da questa clausola generale, la pratica commerciale è senz’altro 
scorretta. La normativa, stabilisce, poi, la differenza tra pratiche ingannevoli 
(<<azioni ingannevoli>>, previste all’art. 21 cod. cons. novellato, o <<omissioni 
ingannevoli>>, di cui all’art. 22 cod. cons. novellato) e pratiche aggressive (artt. 
24-25 cod. cons. novellato) precisando i criteri per individuarle. Per quanto riguarda 
le prime, il legislatore ha ripreso e adeguato la nozione di ingannevolezza prevista 
dalla precedente normativa, generalizzandola. Per cui, saranno considerate 
ingannevoli le pratiche commerciali in grado di far assumere al consumatore una 
decisione commerciale che altrimenti non avrebbe assunto o che possano indurlo in 
errore con riferimento a determinati aspetti del prodotto (caratteristiche, prezzo, 
qualità, qualifiche dell’operatore, diritti esistenti, assistenza post-vendita ecc.). Oltre 
alle pratiche ingannevoli consistenti in azioni, sono considerate ingannevoli anche 
alcune omissioni relative a determinate informazioni ritenute rilevanti per la 
descrizione del prodotto che dovrebbero essere indicate, non nella pubblicità (salvo 
particolari norme comunitarie o di recepimento), ma nell’<<invito di acquisto>>, 
inteso come “comunicazione commerciale indicante le caratteristiche e il prezzo del 
prodotto in forme appropriate rispetto al mezzo impiegato per la comunicazione 
commerciale e pertanto tale da consentire al consumatore di effettuare un 
acquisto”. Per quanto riguarda le seconde, invece, ci si riferisce a quelle pratiche 
commerciali scorrette che limitano considerevolmente la libertà di scelta del 
consumatore e che comportano ricorso a molestie, coercizione o indebito 
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principali introdotte con il d.lgs. 145/2007121, in attuazione della 
direttiva 2006/114/CE122. Quest’ultima, in particolare, costituisce a 
sua volta l’attuazione dell’art. 14 della prima direttiva citata, che, di 
fatto, modifica la disciplina precedente sulla pubblicità ingannevole e 
comparativa. In virtù della direttiva 2005/29/CE, infatti, il sistema 
normativo precedente è stato modificato prevedendo: 
- l’espunzione della disciplina sulla pubblicità ingannevole e 
comparativa dal Codice del Consumo, in quanto non più 
applicabile ai consumatori, e lo spostamento della medesima, 
con le modifiche resesi necessarie per adattarla al testo 
comunitario, nel d.lgs. 145/2007; 
- la collocazione delle regole in materia di pratiche commerciali 
scorrette tra imprese e consumatori agli articoli da 18 a 27-
quater, nel Codice del Consumo novellato dal d.lgs. 146/2007. 
Il d.lgs. 145/2007, dunque, in attuazione della direttiva del 2005, reca 
disposizioni in materia di pubblicità ingannevole e comparativa123, 
                                                                                                                   
condizionamento (non necessariamente con la forza fisica, si pensi alle insistenti 
telefonate a casa) in modo da indurlo a prendere una decisione commerciale che 
altrimenti non avrebbe preso. Gli artt. 23-24 cod. cons. novellato, infine, 
introducono delle black list, rispettivamente per le pratiche ingannevoli e per quelle 
aggressive, in cui sono inclusi una serie di comportamenti commerciali in ogni caso 
vietati. E’ evidente come il campo di applicazione di questa disciplina non sia 
limitato solo alla pubblicità ingannevole o comparativa, investendo qualsiasi azione, 
omissione, condotta o dichiarazione, comunicazione commerciale, ivi compresi la 
pubblicità e il marketing, posta in essere da un professionista, in relazione alla 
promozione, vendita o fornitura di un prodotto ai consumatori. 
121 Decreto sulla <<pubblicità ingannevole>>, attuazione dell'articolo 14 della 
direttiva 2005/29/CE che modifica la direttiva 84/450/CEE sulla pubblicità 
ingannevole. 
122 Concernente la pubblicità ingannevole e comparativa (versione codificata). 
123 Ovvero le medesime disposizioni contenute nella direttiva 2006/114/CE, sulla 
pubblicità ingannevole e comparativa (versione codificata) che ha abrogato e riunito 
tutte le modifiche precedenti in un unico atto giuridico. In particolare, la direttiva del 
2006 racchiudeva in sé la disciplina prevista dal d.lgs. 74/92, così come modificato 
dal d.lgs. 67/2000, e dalla l. 49/2005 (in materia di messaggi pubblicitari 
ingannevoli diffusi attraverso mezzi di comunicazione). A seguito dell’emanazione 
del Codice del Consumo, queste norme erano state abrogate e sostituite dagli articoli 
18-27 del d.lgs. 206/2005, poi abrogati per sostituzione dal d.lgs. 146/2007 relativo 
alle pratiche commerciali scorrette (che ha introdotto, quindi, i nuovi artt. 18-
27quater). Il contenuto degli articoli da 18 a 27 dell’originario Codice del Consumo 
(d.lgs. 206/2005), invece, è confluito, appunto, nel nuovo d.lgs. di recepimento 
145/2007. 
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limitandola ai rapporti tra i concorrenti (professionisti124). Onde, si 
deduce che la prima novità del decreto in questione è rappresentata 
dall’ambito di applicazione, specificato nell’art. 1, in base al quale: 
“Le disposizioni del presente decreto legislativo hanno lo scopo di 
tutelare i professionisti dalla pubblicità ingannevole125 e dalle sue 
conseguenze sleali, nonché di stabilire le condizioni di liceità della 
pubblicità comparativa”. L’altra importante novità è costituita, invece, 
dall’art. 8 del medesimo decreto, in riferimento alla tutela 
amministrativa e giurisdizionale. In tale disposizione viene mantenuta 
la competenza dell’Autorità Garante della Concorrenza e del Mercato 
e, in parallelo con la disposizione in materia di pratiche commerciali 
scorrette, viene prevista la procedibilità di ufficio da parte 
dell’Autorità e l’innalzamento della misura massima delle sanzioni 
amministrative verso il professionista, rispetto a quanto previsto sino a 
quel momento126, ampliando anche il ventaglio delle ipotesi in cui le 
sanzioni possono essere comminate127. Inoltre, il c.2 e il c.3 dell’art. 8 
                                                 
124 Termine introdotto dallo stesso decreto all’art. 2 che definisce il professionista 
come: “qualsiasi persona fisica o giuridica che agisce nel quadro della sua attività 
commerciale, industriale, artigianale o professionale; e chiunque agisce in nome o 
per conto di un professionista”. Manca, invece, qualsiasi riferimento alla definizione 
di consumatore che viene menzionato solo nell’art. 5 c.2 che utilizza la stessa 
definizione riportata dal c.2 art. 18 cod. cons. ovvero come “qualsiasi persona fisica 
o giuridica suscettibile di essere raggiunta da un messaggio pubblicitario che sia 
stato formulato ricorrendo ai termini “garanzia” e “garantito””. 
125 Per quanto riguarda la definizione di pubblicità ingannevole e gli elementi con 
cui deve essere valutata la sussistenza dell’ingannevolezza non vi sono state 
sostanziali modificazioni:il nucleo fondamentale continua ad essere costituito 
dall’idoneità ad indurre in errore persone fisiche o giuridiche a cui è rivolta o che 
essa raggiunge, indipendentemente dal fatto che siano professionisti o no e dagli 
scopi o usi cui si prestano ad essere adibiti i beni e i servizi reclamizzati; gli 
elementi di valutazione restano quelli dell’art. 3; oltre alla “idoneità ad indurre in 
errore” è necessaria anche l’idoneità a ledere un concorrente.. In base alla nuova 
disciplina, prevista in attuazione della direttiva 2005/29, la pubblicità ingannevole 
resta assorbita dal divieto di pratiche commerciali scorrette nei rapporti tra 
consumatori e professionisti. La normativa precedente in materia di pubblicità 
ingannevole resta in vigore limitatamente ai rapporti tra professionisti concorrenti. 
126 L’ammontare della sanzione varia da 5.000 a 500.000 euro. 
127 Prima, potevano essere irrogate soltanto nei confronti del proprietario del mezzo 
di diffusione del messaggio che avesse omesso di fornire informazioni idonee ad 
identificare il committente, nonché nei confronti dell’”operatore pubblicitario” o del 
proprietario del  mezzo di diffusione che si fossero rifiutati di fornire la copia del 
messaggio richiesta dall’Autorità. Adesso, le sanzioni possono essere comminate a 
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hanno introdotto delle novità significative, anche per quanto riguarda 
la regolamentazione dell’istruttoria. In primo luogo, dando 
all’Autorità la possibilità di giovarsi dell’ausilio della Guardia di 
Finanza per espletare indagini e raccogliere elementi necessari ai fini 
dell’accertamento dell’illiceità dei messaggi pubblicitari. In secondo 
luogo, estendendo il potere di richiesta attribuito all’Autorità, 
riconoscendole la facoltà di richiedere qualsiasi informazione o 
documento potenzialmente rilevante ai fini dell’accertamento di 
eventuali violazioni della normativa e consentendole di rivolgere tali 
richieste “ad ogni soggetto”.  
Dal complesso del d.lgs. 145/2007 e 146/2007 deriva: un 
ampliamento delle condotte sanzionabili, sia a maggiore tutela dei 
consumatori sia a vantaggio delle imprese che operano correttamente. 
Contemporaneamente, si rafforzano le competenze dell’Antitrust ai 
fini di una regolamentazione del mercato più efficace, a salvaguardia 
della concorrenza, con un inasprimento delle sanzioni amministrative 
rispetto a quelle precedentemente in vigore per la pubblicità 
ingannevole.  
La direttiva 97/55/CE (e il conseguente d.lgs. 67/2000) ha 
(hanno) avuto il merito di tutelare non solo i concorrenti, ma anche i 
consumatori in maniera diretta e non più mediata nei confronti della 
pubblicità comparativa (da sempre fatta rientrare in una delle ipotesi 
di concorrenza sleale ai sensi dell’art. 2598 c.c.). La direttiva sulle 
pratiche commerciali sleali, invece, attraverso lo scorporo delle norme 
previste in materia di pubblicità ingannevole e comparativa, ha 
abrogato la preesistente normativa nella parte in cui prevedeva tra i 
soggetti incisi e, quindi, legittimati anche i consumatori, limitandola a 
disciplinare i rapporti tra i concorrenti128. I consumatori sono tutelati a 
                                                                                                                   
“qualsiasi soggetto” che non fornisca informazioni o documenti necessari 
all’Autorità. 
128 Nell’ottica di eliminare gli ostacoli al corretto funzionamento del mercato interno, 
il nuovo assetto normativo torna a distinguere gli atti conseguenti a pratiche 
commerciali sleali di diretta incidenza sui consumatori.  
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parte, con riferimento alle pratiche commerciali scorrette, ma merita 
sottolineare come essi siano tutelati, non come consumatori in quanto 
tali, piuttosto come destinatari delle merci e dei servizi e autori delle 
scelte che possono determinare distorsioni nella concorrenza se 
effettuate in base a pratiche sleali. In sostanza, tenendo conto anche 
degli obiettivi stabiliti a livello comunitario, “la disciplina sembra 
dettare regole di condotta per le imprese, di cui i consumatori tornano 
ad essere in un certo senso recettori” e i nuovi articoli (da 18 a 27 
quater) del Codice del Consumo servono a chiarire, al di là di ogni 
dubbio interpretativo, i diritti e le forme di tutela129 accordati al 
consumatore in considerazione del riconoscimento della sua posizione 
svantaggiata nei confronti della parte professionale130. 
 
9. Strumenti di tutela verso la pubblicità comparativa 
illecita 
Gli strumenti principali da poter utilizzare ai fini della tutela 
contro la pubblicità comparativa illecita sono tre131: la richiesta di 
                                                 
129 Art. 27 cod. cons. novellato prevede la competenza dell’AGCM a reprimere le 
pratiche commerciali scorrette, beneficiando dell’esperienza della stessa in termini 
di elaborazioni giurisprudenziali, indagini e approfondimenti effettuati nel campo 
della pubblicità ingannevole e delle “comunicazioni commerciali in genere”. Resta 
in piedi l’impianto sanzionatorio previsto nel precedente Codice del Consumo in 
materia di pubblicità ingannevole con aumento dei limiti massimi, l’Antitrust potrà 
procedere d’ufficio e le associazioni o organizzazioni imprenditoriali o professionali 
potranno adottare codici di condotta appositi, in relazione ai comportamenti da 
tenere nei confronti dei consumatori in determinate attività settoriali (art. 27 bis cod. 
cons. novellato); in via preliminare, quindi, al ricorso all’Autorità sarà possibile 
esperire i rimedi contenuti nei codici di condotta adottabili su base volontaria da 
parte delle categorie professionali o imprenditoriali e vincolanti per gli aderenti (art. 
27 ter cod. cons. novellato). 
130 Per tutti gli aspetti in merito alle novità apportate in attuazione della direttiva 
2005/29/CE, TROIANI, La nuova disciplina delle pratiche commerciali scorrette, in 
Consumatori, Diritto e Mercato, n.3/2007, Argomenti, pag. 68 ss. 
131 Brevemente, abbiamo cercato di ricostruire i tratti essenziali di queste forme di 
tutela. A tal proposito, oltre al d.lgs. 145/2007 e alla delibera n. 25411/2015 AGCM 
si vedano: OLIVIERO, La pubblicità comparativa con casi risolti, Maggioli 
Editore, 2013, pag. 49 ss; FUSI-TESTA-COTTAFAVI, Le nuove regole per la 
pubblicità comparativa, Christian Marinotti s.r.l., Milano, 2000, pag. 395 ss; 
MARCHETTI-UMBERTAZZI, Commentario breve alle leggi su proprietà 
intellettuale e concorrenza, appendice di aggiornamento, CEDAM, 2008; 
 133 
intervento dell’Autorità Garante della Concorrenza e del Mercato132, il 
ricorso davanti al Giurì133 e l’azione esercitabile di fronte al giudice 
ordinario (in primis contro gli atti di concorrenza sleale). 
9.1. L’Autorità Garante della Concorrenza e del Mercato 
(A.G.C.M.) 
L’art. 5 del d.lgs. 67/2000, modificando l’art. 7 del d.lgs. 
74/92, ha affidato la “Tutela amministrativa e giurisdizionale” della 
pubblicità comparativa all’Autorità Garante della Concorrenza e del 
Mercato. Sono legittimati ad agire in giudizio, presentando un’istanza 
di intervento all’Autorità: i concorrenti, i consumatori, le associazioni 
e le loro organizzazioni, il Ministero dello Sviluppo Economico ed 
                                                                                                                   
http://www.dirittoegiustizia.it/news/8/0000073308/Concorrenza_mercato_e_consum
atori_l_AGCM_detta_le_regole_per_le_procedure_istruttorie.html. 
132 Autorità amministrativa indipendente antitrust con sede a Roma, istituita con la l. 
287/90. E’ un organo collegiale formato da un presidente scelto tra persone di 
notoria indipendenza che abbiano ricoperto incarichi istituzionali di grande 
responsabilità e da quattro membri scelti da Camera e Senato per sette anni. Il 
personale è aumentato di dieci unità nel 2000, cinque nel 2001 e altre cinque nel 
2002, come previsto dall’art. 5 c. 2 d.lgs. 67/2000 al fine di consentire un migliore 
esercizio delle attribuzioni conferite per il controllo della pubblicità ingannevole e 
comparativa. L’Autorità ha poteri ispettivi, di indagine sulle imprese, monitora le 
dinamiche economiche e controlla il mercato, al fine di evitare condizioni negative 
che limitino lo scambio di beni, merci, servizi e capitali, reprimendo ogni azione e 
attività che pregiudichi la concorrenza perfetta (abuso di posizione dominante, 
monopolio, concentrazioni ecc.). Nell’esercizio delle sue funzioni può comminare 
sanzioni amministrative di carattere pecuniarie e concedere sospensioni durante la 
fase istruttoria, prima di una decisione. Ogni anno presenta al Presidente del 
Consiglio dei Ministri una relazione ed egli entro 30 gg la trasmette al Parlamento, 
con la possibilità di segnalare al Governo i casi di particolare rilevanza e di 
formulare pareri circa le iniziative necessarie per rimuovere o prevenire le 
distorsioni economiche. Il Presidente del Consiglio può chiedere un parere 
all’Autorità su iniziative o regolamenti per: sottomettere l’esercizio di un’attività a 
restrizioni quantitative, stabilire diritti esclusivi in certe aree, imporre pratiche 
generali in materia di prezzi e condizioni di vendita. 
133 Per la composizione del Giurì, art. 29 del Codice di autodisciplina prevede che: 
“Il Giurì è composto da membri nominati dall’Istituto dell’Autodisciplina 
Pubblicitaria e scelti tra esperti di diritto, di problemi dei consumatori, di 
comunicazione. I membri del Giurì durano in carica due anni e sono riconfermabili. 
L’Istituto nomina tra i membri del Giurì il Presidente e i Vicepresidenti che 
svolgono le funzioni del Presidente in assenza di questi. I membri del Giurì non 
possono essere scelti fra esperti che esercitano la loro attività professionale in 
materia di autodisciplina della comunicazione commerciale”. L’art. 32 prevede 
come sua principale funzione quella di esaminare la comunicazione commerciale 
che gli viene sottoposta e di pronunciasi su di essa secondo quanto espresso dal 
Codice stesso. 
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ogni altra amministrazione che ne abbia interesse in relazione ai propri 
compiti istituzionali134. Anche su denuncia del pubblico si può 
chiedere l’inibizione della continuazione degli atti della pubblicità 
comparativa e la rimozione degli effetti. Come già sottolineato, infatti, 
sin dal d.lgs. 145/2007, l’Autorità può intervenire d’ufficio (art. 8 c. 
2)135.  
Prima del giudizio, in casi di particolare urgenza, l’Autorità 
può applicare misure cautelari, con provvedimento motivato, 
disponendo la sospensione provvisoria della pubblicità comparativa 
ritenuta illecita (art. 8 c. 3 prima parte)136.  
Con l’avviso all’inserzionista dell’apertura dell’istruttoria, ha 
inizio il giudizio davanti all’Autorità Garante. Ove il messaggio sia 
stato diffuso (o debba essere diffuso) attraverso la stampa, la radio e la 
tv, l’Autorità Antitrust richiede un parere preventivo all’Autorità per 
le garanzie delle Comunicazioni137 (comma 6 del medesimo articolo). 
Se il committente non è conosciuto, l’autorità è legittimata a chiedere 
al proprietario del mezzo che ha diffuso il messaggio ogni 
informazione per identificarlo e, può, altresì, richiedere ad ogni 
soggetto le informazioni e i documenti rilevanti ai fini 
dell’accertamento dell’infrazione (art. 8 c. 3 seconda parte)138. 
                                                 
134 OLIVIERO, op. cit., pag. 50.  
135 L’art. 8 c. 2 del d.lgs. 145/2007 testualmente prevede che: “L’autorità, d’ufficio o 
su istanza di ogni soggetto o organizzazione che vi abbia interesse, inibisce la 
continuazione ed elimina gli effetti della pubblicità ingannevole e comparativa 
illecita”. Anche in MARCHETTI-UBERTAZZI, Commentario breve alle leggi su 
proprietà intellettuale e concorrenza, appendice di aggiornamento, CEDAM, 2008, 
è stato sottolineato che la possibilità di un’azione d’ufficio fino a tale decreto non 
era stata contemplata, nemmeno dalla direttiva 2006/114/CE che, tuttavia, non la 
escludeva, prevedendo all’art. 5 c.1 l’obbligo a carico degli Stati membri di 
assicurare un’adeguata possibilità di azione, in via giudiziaria o amministrativa, alle 
persone fisiche o giuridiche, le quali, secondo l’orientamento interno, abbiano un 
legittimo interesse a contrastare la pubblicità ingannevole o la pubblicità 
comparativa scorretta.  
136 Il testo afferma: “L’autorità può disporre con provvedimento motivato la 
sospensione provvisoria della pubblicità ingannevole e comparativa illecita in caso 
di particolare urgenza”. 
137 AGCOM (Autorità Garante delle Comunicazioni). 
138 La disposizione citata nelle precedente nota, infatti, prosegue: “In ogni caso, 
[l’Autorità] comunica l’apertura dell’istruttoria al professionista e, se il 
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Nelle fasi successive “l’Autorità può disporre che l’operatore 
pubblicitario fornisca prove sull’esattezza materiale dei dati di fatto 
contenuti nella pubblicità se […] tale esigenza risulti giustificata, date 
le circostanze del caso specifico”, altrimenti, se la prova richiesta 
all’operatore è omessa o risulti insufficiente i dati saranno sempre 
considerati inesatti (art. 8 c.  5). 
Al termine della fase istruttoria, l’Autorità emana una 
decisione motivata che avrà effetto definitivo, dirimendo direttamente 
le controversie di diritto sostanziale. In particolare, l’Autorità può: 
accogliere il ricorso, vietando la pubblicità comparativa non ancora 
diffusa al pubblico o sospendendo quella già in corso; rigettare il 
ricorso, in quanto infondato o se il ricorrente non sia riuscito a 
dimostrare quanto affermato nelle doglianze allegate. In caso di 
accoglimento, la pronuncia della decisione dell’A.G.C.M. potrà essere 
pubblicata, per intero o per estratto, “a cura e spese del 
professionista”, sui maggiori quotidiani nazionali e si potrà chiedere, 
altresì, una dichiarazione di rettifica per impedire che la pubblicità 
continui a produrre i suoi effetti (comma 8)139. 
                                                                                                                   
committente non è conosciuto, può richiedere al proprietario del mezzo che ha 
diffuso il messaggio pubblicitario ogni informazione idonea ad identificarlo”. 
139 Più precisamente, in base all’art. 8 c. 8: “L’Autorità, se ritiene la pubblicità 
ingannevole o il messaggio di pubblicità comparativa illecito, vieta la diffusione, 
qualora non sia ancora portata a conoscenza del pubblico, o la continuazione, 
qualora sia già iniziata. Con il medesimo provvedimento può essere disposta a cure 
e spese del professionista, la pubblicazione della delibera, anche per estratto, 
nonché, eventualmente, di un’apposita dichiarazione rettificativa in modo da 
impedire che la pubblicità ingannevole o il messaggio di pubblicità comparativa 
illecito continuino a produrre effetti”. Inoltre, il c. 9 aggiunge: “Con il 
provvedimento che vieta la diffusione della pubblicità, l’Autorità dispone 
l’applicazione di una sanzione amministrativa pecuniaria da 5.000 a 500.000 euro, 
tenuto conto della gravità e della durata della violazione. Nel caso di pubblicità che 
possono comportare un pericolo per la salute o la sicurezza, nonché suscettibili di 
raggiungere direttamente o indirettamente minori o adolescenti, la sanzione non 
può essere inferiore a 50.000 euro”. La sanzione amministrativa prevista in questo 
comma si qualifica come <<conseguenza necessaria e automatica del procedimento 
di accertamento della violazione svolto dall’Autorità>> e si aggiunge all’eventuale 
sanzione successiva in caso di inottemperanza. E’, quindi, una sanzione immediata, 
disposta dal provvedimento che accerta la violazione, e costituisce espressione dei 
poteri diretti dell’Autorità, nei confronti della pubblicità ingannevole o 
comparativa ritenuta illecita, conferiti alla stessa dalla nuova disciplina. 
Nell’originario d.lgs. 74/92, invece, l’Autorità, oltre a vietare la pubblicità, poteva 
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In caso di inottemperanza dei provvedimenti d’urgenza, delle 
inibitorie e di mancata rimozione degli effetti della pubblicità illecita, 
sono previsti meccanismi coercitivi e sanzioni apposite140.  
Ai sensi dell’art. 8 comma 13, l’eventuale ricorso alla 
decisione definitiva espressa dall’Autorità rientra nella giurisdizione 
esclusiva del giudice amministrativo (il T.A.R.)141. 
                                                                                                                   
disporre solo la pubblicazione della pronuncia o ordinare una dichiarazione 
rettificativa, mentre la sanzione pensale (oggi amministrativa) rivolta all’operatore 
pubblicitario interveniva in maniera indiretta, in caso di inottemperanza al 
provvedimento dell’Autorità. L’importo della sanzione viene stabilito dall’Autorità 
in base alla gravità e alla durata della violazione. Da notare che, il d.lgs. 145/2007 
ha individuato una sorta di presunzione di gravità dell’illecito nel caso in cui dalla 
pubblicità possa derivare un pericolo per la salute o la sicurezza (riconosciuto ad 
es. in caso di pubblicità di prodotti dietetici o della telefonia mobile) e che questa 
caratteristica di ‘pericolosità’ è riferita alla pubblicità in sé, non al prodotto 
reclamizzato come avveniva in precedenza. Anche per questi aspetti MARCHETTI-
UBERTAZZI, op. cit. Infine, ai sensi del c. 10: “Nei casi riguardanti pubblicità 
inserite sulle confezioni di prodotti, l’Autorità, nell’adottare i provvedimenti indicati 
nei commi 3 e 8, assegna per la loro esecuzione un temine che tenga conto dei tempi 
tecnici necessari per l’adeguamento”. 
140Sanzioni di inottemperanza sono previste anche qualora non si adempia 
correttamente alle richieste di info o documenti da parte dell’Autorità o di mancato 
rispetto degli impegni assunti in virtù del c. 7. In ogni caso, il d.lgs. 145/2007 
prevede sanzioni amministrative; la sanzione penale è stata abolita sin dalla l. 
49/2005. Essa, tuttavia, lasciava la possibilità di comminare anche sanzioni penali 
contravvenzionali, limitandole ai casi in cui le infrazioni avessero leso o esposto a 
pericoli interessi costituzionalmente protetti. A fronte della disciplina successiva alla 
direttiva 2005/29/CE, tali sanzioni non avrebbero potuto trovare applicazione per la 
pubblicità ingannevole o comparativa illecita che riguardano solo gli interessi 
economici dei concorrenti, forse si sarebbero potute prevedere sanzioni penali per le 
pratiche commerciali scorrette lesive dei diritti dei consumatori.  Nello specifico, il 
d.lgs. 145/2007 stabilisce, ai c. 4 e 12 dell’art. 8, sanzioni in caso di 
inottemperanza alla richiesta di informazioni o documenti da parte 
dell’Autorità o ai provvedimenti di urgenza, inibitori o di rimozione degli effetti 
o di mancato rispetto degli impegni assunti ai sensi del c. 7. Rispettivamente: il 
c. 4 prevede che “In caso di inottemperanza, senza giustificato motivo, a quanto 
disposto dall’Autorità ai sensi dell’art. 14, c. 2, della l. 287/90, l’Autorità applica 
una sanzione amministrativa pecuniaria da 2.000 a 20.000 euro. Qualora le 
informazioni o la documentazione non siano veritiere, l’Autorità applica una 
sanzione amministrativa pecuniaria da 4.000 a 40.000 euro.”; il c. 12, invece, 
stabilisce che “In caso di inottemperanza ai provvedimenti d’urgenza e a quelli 
inibitori o di rimozione degli effetti di cui ai commi 3, 8 e 10 ed in caso di mancato 
rispetto degli impegni assunti ai sensi del comma 7, l’Autorità applica una sanzione 
amministrativa pecuniaria da 10.000 a 150.000 euro. Nei casi di reiterata 
inottemperanza l’Autorità può disporre la sospensione dell’attività d’impresa per 
un periodo non superiore a 30 giorni”. 
141 In questo modo si è introdotta una deroga al criterio generale di riparto della 
giurisdizione adottato dal nostro ordinamento tra giudice amministrativo (in merito 
alla tutela di interessi legittimi) e giudice ordinario (che decide sui diritti soggettivi); 
diritti soggettivi ed interessi legittimi sono peraltro richiamati nel c. 5 dell’art. 8. Si 
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ritiene che il ricorso debba essere presentato al T.A.R. Lazio, ovvero, alla sede di 
Roma. Legittimati all’impugnazione sono i soggetti che vedono pregiudicati i loro 
diritti e interessi legittimi dagli effetti del provvedimento. Innanzitutto, il 
professionista ove il messaggio sia ingannevole, ma anche il denunciante quando 
abbia un interesse differenziato rispetto a quello della collettività. Il ricorso deve 
essere presentato entro 60 giorni dalla notifica del provvedimento o da quello in cui 
il soggetto legittimato ne abbia avuto piena conoscenza; entro il medesimo termine 
deve essere notificato il ricorso sia all’A.G.C.M. che ai controinteressati. E’ 
ammissibile la richiesta di sospensiva, anche in riferimento solo ad alcuni capi del 
provvedimento impugnato. Anche se la legge non attribuisce al giudice 
amministrativo il potere di riesame nel merito, si ritiene che, dato che esso può 
rilevare sia la violazione della legge che l’eccesso di potere, finisca per avere poteri 
d’indagine piuttosto ampi, anche sui fatti. Il T.A.R. si è anche espresso sui rapporti 
tra autodisciplina e Autorità Garante, rilevando la natura pubblicistica di 
quest’ultima che è chiamata a tutelare interessi collettivi di particolare spessore 
sociale e confermando la distinzione tra questi due giudici. 
Il c. 14 del medesimo articolo 8, infine, prevede che “ove la pubblicità sia assentita 
con provvedimento amministrativo, preordinato anche alla verifica del carattere 
non ingannevole della stessa o di liceità del messaggio di pubblicità comparativa, la 
tutela dei soggetti e delle organizzazioni che vi abbiano interesse, è esperibile con 
ricorso al giudice amministrativo avverso il predetto provvedimento”. Tale comma, 
quindi, prevede il rimedio dell’impugnazione del provvedimento autorizzativo della 
pubblicità davanti al giudice amministrativo competente ed esclude dalla 
competenza generale dell’A.G.C.M. in materia di pubblicità ingannevole e 
comparativa dei casi tassativi: quando vi sia stato un controllo obbligatorio 
preventivo da parte di un’autorità amministrativa che ha autorizzato la pubblicità 
dopo avere accertato il carattere non ingannevole e di correttezza della pubblicità 
comparativa. In questi casi dovrebbero rientrare anche i messaggi pubblicitari 
veicolati attraverso la confezione del prodotto, sottoposti al controllo del Ministero 
della Salute (prodotti dietetici). L’Autorità conserva pieno potere di intervenire 
quando l’operatore pubblicitario non abbia richiesto l’autorizzazione preventiva alla 
diffusione del messaggio o abbia diffuso un messaggio diverso da quello 
autorizzato; può intervenire, inoltre, quando il controllo amministrativo preventivo 
non è preordinato ai profili di verità (es. pubblicità per prodotti assicurativi) o 
quando la pubblicità si sostanzi nell’uso ingannevole di un marchio di per sé non 
decettivo (per cui l’Ufficio Brevetti e Marchi non avrebbe potuto esaminare 
preventivamente tale uso; se il marchio invece fosse stato di per sé decettivo, la 
fattispecie sarebbe ricaduta nell’eccezione di cui all’art. 14). Ove la pubblicità sia 
stata assentita dall’autorità centrale, sarà competente il T.A.R. Lazio; se, invece, 
l’esame preventivo è di competenza delle autorità locali, il provvedimento dovrà 
essere impugnato di fronte ai T.A.R. competenti per territorio. Valgono le stesse 
regole del procedimento di impugnazione dei provvedimenti dell’Autorità e il 
termine di decadenza di 60 gg per presentare il ricorso decorre dalla comunicazione 
del provvedimento autorizzativo per le parti del procedimento apposito, per gli altri 
soggetti dal momento in cui ne hanno avuto effettiva piena conoscenza (dalla 
diffusione effettiva della pubblicità). Per quanto riguarda l’onere probatorio sulla 
verità del messaggio, non si applica l’inversione prevista dall’art. 8 c.5 per il 
procedimento davanti all’Autorità, ma spetterà a chi propone l’impugnazione fornire 
elementi di fatto sufficienti per il giudizio di ingannevolezza. Nel caso in cui il 
giudice amministrativo accolga il ricorso, annullerà il provvedimento autorizzativo, 
con la conseguente impossibilità dell’operatore di continuare a diffondere il 
messaggio. Si esclude invece che il giudice possa pronunciare i provvedimenti di 
inibitoria e di pubblicazione della decisione previsti all’art. 8 c.8. 
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Ad oggi, questi aspetti trovano riscontro all’interno dell’ultimo 
regolamento in materia emanato dall’Autorità Garante della 
Concorrenza e del Mercato (con delibera n.25411/2015), che 
disciplina dettagliatamente le “procedure istruttorie in materia di 
pubblicità ingannevole e comparativa e di pratiche commerciali 
scorrette”142, contribuendo a “garantire il contraddittorio, la piena 
cognizione degli atti e la verbalizzazione”143. Segnatamente, per 
quello che riguarda la pubblicità ingannevole e comparativa (quindi di 
nostro interesse): i soggetti legittimati a chiedere l’intervento 
dell’Autorità sono individuati all’art. 4144; il responsabile del 
procedimento, definito all’art. 3145 del regolamento suddetto, deve 
                                                 
142 G.U. del 23/04/2015 n. 94. Il titolo integrale della delibera è: “Regolamento sulle 
procedure istruttorie in materia di pubblicità ingannevole e comparativa, pratiche 
commerciali scorrette, violazione dei diritti dei consumatori nei contratti, violazione 
del divieto di discriminazioni, clausole vessatorie”.  
143 Obiettivi già individuati nell’art, 8 c. 11 del d.lgs. 145/2007, che prevedeva 
l’emanazione di un proprio regolamento da parte dell’Autorità entro 90 giorni dal 
decreto. Il primo regolamento emanato dall’Autorità, in attuazione del c. 11 sulle 
procedure istruttorie in materia di pubblicità ingannevole e comparativa, è stato 
emesso con la delibera n. 17590 del 15/11/2007. Esso ha sostituito il regolamento 
previgente contenuto nel d.p.r. 284/2003 che, a sua volta, aveva abrogato e sostituito 
il d.p.r. 627/96, che disciplinava le procedure istruttorie dell’Autorità in materia di 
pubblicità ingannevole, introducendo rispetto a queste varianti significative. Fino al 
d.p.r. 627/96 il procedimento trovava la sua disciplina nella legge generale sul 
procedimento amministrativo (l. 241/90, modificata con l. 15/2005) e, per gli aspetti 
particolari della procedura si doveva far riferimento all’art. 7 d.lgs. 74/92 e al reg.to 
29/05/1995 emanato dall’A.G.C.M. sull’organizzazione e il funzionamento della 
stessa, nonché al reg.to sulle procedure istruttorie in materia di concentrazioni, 
intese e abuso di posizione dominante (d.p.r. 461/91 sostituito da d.p.r. 217/98) in 
quanto applicabili. Il reg.to del 2007 si caratterizzava per il fatto di prevedere 
disposizioni occupandosi non solo della fase istruttoria, ma dell’intero 
procedimento. Tale carattere è rimasto permanente anche nei successivi reg.ti in 
materia, e viene confermato, altresì, dal nuovo reg.to del 2015. Per completezza di 
esposizione, si rileva che, inizialmente, le procedure istruttorie in materia di pratiche 
commerciali scorrette sono state disciplinate da un reg.to a sé (delibera 17589/2007), 
mentre, successivamente, sono state inserite in un unico reg.to,  affiancandole prima 
a quelle sulla pubblicità ingannevole e comparativa e, infine alle disposizioni in 
materia di violazione dei diritti dei consumatori nei contratti, violazione del divieto 
di discriminazione e clausole vessatorie. 
144 Secondo il comma 1: “Ogni soggetto di cui all’art. 18 comma 1, lettere a), b), d-
bis) del Codice del Consumo, od organizzazione, che ne abbia interesse, può 
richiedere, attraverso comunicazione in formato cartaceo o elettronico (webform o 
PEC, l’intervento dell’Autorità nei confronti di pubblicità che ritenga ingannevole o 
illecita, ai sensi del decreto legislativo sulla pubblicità ingannevole […]”. 
145 Il comma primo ci dice che è << il responsabile preposto all’unità organizzativa 
competente per materia, istituita ai sensi dell’art. 10, comma 6, l. 287/90, o altro 
 139 
avviare l’istruttoria146 entro 180 giorni dall’istanza di intervento147, 
dandone comunicazione alle parti e ai soggetti interessati; entro i 
successivi 120 giorni il procedimento deve concludersi148; ove 
l’Autorità ravvisi una particolare urgenza può essere disposta, 
d’ufficio e con atto motivato, la sospensione della pubblicità ritenuta 
ingannevole o illecita (art. 8 reg.to ); al fine di evitare provvedimenti 
autoritativi, il professionista ha la facoltà di presentare, entro 45 giorni 
dalla ricezione della comunicazione di avvio del procedimento, un 
impegno, tale da far venir meno i profili di illegittimità della 
pubblicità. Questi impegni saranno valutati dall’Autorità che, qualora 
li ritenga idonei, potrà disporre la loro obbligatorietà e chiudere il 
procedimento senza accertare l’infrazione (art. 9 reg.to)149. 
                                                                                                                   
funzionario dallo stesso incaricato>>. Il secondo e il terzo comma individuano i 
compiti principali: acquisire ogni elemento utile alla valutazione della fattispecie, 
con la possibilità di chiedere informazioni e documenti a ogni soggetto pubblico o 
privato; comunicare, ove ne ricorrano i presupposti, l’avvio del procedimento e 
provvedere agli adempimenti di competenza per lo svolgimento dell’attività 
istruttoria; qualora il committente di un messaggio o il professionista non sia 
conosciuto, richiedere al proprietario del mezzo di diffusione ed a chiunque ne sia in 
possesso ogni elemento idoneo ad identificarlo. 
146 L’avvio dell’istruttoria è disciplinato dall’art. 6 reg.to. Talvolta, il procedimento 
può concludersi nella fase pre-istruttoria, per i motivi di irricevibilità, archiviazione 
o non luogo a provvedere elencati dall’art. 5 del reg.to. 
147 Il cui contenuto è definito nell’art. 4, c. 2, 3 e 4 del reg.to. Il c. 5 aggiunge, 
inoltre, che “ad eccezione dei casi di particolare gravità, qualora sussistano fondati 
motivi per ritenere che il messaggio o la pratica commerciale costituisca una 
pubblicità ingannevole, una pubblicità comparativa illecita o una pratica 
commerciale scorretta, il responsabile del procedimento, dopo averne informato il 
Collegio, può invitare il professionista, per iscritto a rimuovere i profili di possibile 
ingannevolezza o illiceità di una pubblicità ovvero di possibile scorrettezza di una 
pratica commerciale (moral suasion)”. 
148 Art. 7 c.1 reg.to. Tale termine viene elevato a 150 giorni (ai sensi del c. 1 seconda 
parte) ove debba essere richiesto il parere di altre istituzioni, e a 180 giorni (c. 2) se 
il professionista risiede, sia domiciliato o abbia la propria sede all’estero o a 210 
giorni, se oltre al domicilio, residenza o sede all’estero, sia necessario anche il 
parere di altre istituzioni. Il comma 3, infine, prevede una possibile proroga di 60 
giorni, in presenza di particolari esigenze istruttorie o nel caso in cui il professionista 
presenti impegni o emergano sopravvenute esigenze istruttorie. Se necessario, può 
essere disposta l’acquisizione, da altre istituzioni o enti pubblici, di informazioni 
necessarie per la valutazione della fattispecie, con assegnazione di un termine di max 
30 giorni per la risposta. Il termine di conclusione del procedimento è prorogato di 
conseguenza fino a un massimo di 30 giorni. 
149 La previsione di questo strumento era contenuta anche nell’art. 8 c. 7 d.lgs. 
145/2007. 
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Gli articoli da 10 a 19 del reg.to, infine, danno indicazioni 
specifiche sullo svolgimento della fase istruttoria del procedimento di 
fronte all’Autorità, funzionali a garantire il contraddittorio, la 
conoscenza degli atti e la verbalizzazione. In particolare, disciplinano 
dettagliatamente: la partecipazione all’istruttoria, l’accesso ai 
documenti (il cui diritto dovrà essere bilanciato con l’esigenza di 
riservatezza delle informazioni e con il segreto d’ufficio), la richiesta 
di informazioni e audizioni, perizie, analisi statistiche ed economiche 
e consultazioni di esperti, ispezioni, l’onere della prova150, la chiusura 
dell’istruttoria e la richiesta dei pareri, la decisione dell’Autorità, la 
pubblicazione del provvedimento o di una dichiarazione rettificativa, 
le comunicazioni151. 
9.2 Il ricorso davanti al Giurì  
L’art. 9 del d.lgs. 145/2007 comma 1 riconosce la possibilità 
per le parti interessate di “richiedere che sia inibita la continuazione 
degli atti di pubblicità ingannevole o di pubblicità comparativa 
ritenuta illecita, ricorrendo ad organismi volontari e autonomi di 
autodisciplina”152. Il seconda comma prosegue il riferimento a tale 
ricorso, precisando che: “iniziata la procedura davanti ad un 
organismo di autodisciplina, le parti possono convenire di astenersi 
dall’adire l’Autorità fino alla pronuncia definitiva, ovvero possono 
chiedere la sospensione del procedimento innanzi all’Autorità, ove lo 
stesso sia stato attivato, anche da altro soggetto legittimato, in attesa 
                                                 
150 Si ricorda, infatti, la possibilità prevista all’art. 8 c. 5 d.lgs. 145/2007, che il 
professionista sia chiamato dall’Autorità a fornire prove sull’esattezza materiale dei 
dati di fatto contenuti nella pubblicità. Ai sensi dell’art. 15 l’Autorità deve 
comunicare l’incombente istruttorio alle parti, indicando gli elementi di prova 
richiesti, la motivazione della richiesta e il termine per la produzione della prova. 
151 In sostanza, attuano quanto previsto nell’art. 8 del d.lgs. 145/2007 e disciplinano 
con maggior precisione le singole fasi e gli strumenti utilizzabili nel corso 
dell’istruttoria e, al termine della stessa, nella fase decisoria. 
152 Dobbiamo ricordare che l’Autodisciplina pubblicitaria aveva già ricevuto la piena 
investitura dall’Europa con la direttiva 97/55/CE, che consentiva agli “organismi 
autonomi il controllo volontario della pubblicità comparativa”, conferendo 
maggiore autorevolezza alle loro decisioni in considerazione della loro lunga 
esperienza e dell’impegno dimostrato negli anni. 
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della pronuncia dell’organismo di autodisciplina. L’Autorità, valutate 
tutte le circostanze, può disporre la sospensione del procedimento per 
un periodo non superiore a 30 giorni”153. Nel caso in cui sia richiesta 
la sospensione del suddetto art. 9, l’art. 20 del reg.to approvato 
dall’A.G.C.M. con delibera n. 25411/2015 prevede che i soggetti 
richiedenti debbano inoltrare “apposita istanza, fornendo prova 
dell’esistenza del procedimento dinanzi all’organismo di 
autodisciplina, con le indicazioni idonee ad individuare tale 
organismo e l’oggetto del processo” (comma 1). Inoltre, “il 
responsabile del procedimento, ricevuta l’istanza di sospensione, ne 
dà comunicazione alle parti, fissando un termine per la presentazione 
di osservazioni”, “comunica alle parti la pronuncia del Collegio 
sull’istanza” e “dà altresì tempestiva comunicazione alle parti della 
cessazione della causa di sospensione” (comma 2). 
Secondo quanto sancito dal Codice di Autodisciplina 
Pubblicitaria (oggi Codice di Autodisciplina della Comunicazione 
Commerciale), chiunque ritenga di subire un pregiudizio da un’attività 
pubblicitaria contraria al Codice di Autodisciplina può presentare 
istanza scritta al Giurì affinché proceda al suo esame. Anche i 
consumatori e le loro associazioni possono segnalare gratuitamente al 
Comitato i messaggi pubblicitari non conformi alle norme poste a 
tutela degli interessi generali del pubblico154. Una volta ricevuta 
l’istanza, la presidenza dell’istituto nomina un relatore e assegna un 
termine alle parti, da otto a dodici giorni liberi lavorativi, per il 
deposito delle deduzioni e la produzione della documentazione155. Se 
la comunicazione commerciale contiene una comparazione diretta, 
                                                 
153 Si prevede quindi il coordinamento della procedura davanti all’organismo di 
autodisciplina con la giustizia amministrativa dell’A.G.C.M. La decisione emessa 
dal Giurì o da altro organismo autodisciplinare non è in alcun modo vincolante per 
l’Autorità. Tuttavia, per alcuni autori, pur essendo libera di emettere un 
provvedimento difforme da quello dell’organo autodisciplinare, l’Autorità dovrà 
tener conto della decisione di quest’ultimo e motivare il suo dissenso. 
MARCHETTI-UBERTAZZI, op. cit, pag. 59-60. 
154 Art. 36 C.A.P. – Istanze al Giurì e segnalazioni al Comitato di Controllo. 
155 Art. 37, comma 1, C.A.P. – Procedimenti avanti al Giurì. 
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l’istante può richiedere la riduzione del termine ad otto giorni liberi 
lavorativi e l’udienza di discussione deve celebrarsi entro i dieci giorni 
liberi lavorativi156. Nel più breve tempo possibile si convocano le parti 
che possono essere assistite dai propri esperti legali157, per la 
discussione orale. In ogni momento del procedimento, il Giurì può 
chiedere, senza particolari formalità, al Comitato di Controllo158 pareri 
su qualsiasi questione159. Ad ogni modo, alla discussione partecipa 
sempre un rappresentante di quest’ultimo organo160. Terminata la 
discussione, il Giurì emette la propria decisione se la causa è già 
matura, altrimenti rimette gli atti al relatore che, al più presto, senza 
formalità, procederà all’integrazione dell’istruttoria, restituendo gli 
atti al Giurì una volta conclusa. Il Giurì ha, inoltre, il potere di 
contestare d’ufficio eventuali violazioni emerse nel corso del 
procedimento, anche se non rilevate ad istanza di parte161. Esaurita la 
discussione conclusiva, il Giurì emette la pronuncia definitiva, 
comunicando immediatamente il dispositivo alle parti, mentre la 
decisione, con le motivazioni, deve essere depositata quanto prima in 
Segreteria, che ne trasmetterà copia alle parti e agli enti interessati162. 
Le decisioni del Giurì sono definitive. Ove la pubblicità risulti non 
conforme alle norme stabilite dall’Autodisciplina ne sarà ordinata la 
                                                 
156 Art. 37, comma 2, C.A.P. – Procedimenti avanti al Giurì. 
157 Art. 37, ultimo comma, C.A.P. – Procedimenti avanti al Giurì. 
158 Per la composizione di quest’organo, art. 30 C..A.P., in base al quale: “Il 
Comitato di Controllo, organo garante degli interessi generali dei consumatori, è 
composto da membri nominati dall’Istituto e scelti tra esperti di problemi dei 
consumatori, di tecnica pubblicitaria, di mezzi di comunicazione e di materie 
giuridiche. I membri del Comitato di Controllo durano in carica due anni e sono 
riconfermabili. L’Istituto nomina tra i membri del Comitato il Presidente e i 
Vicepresidenti. Il Comitato può operare articolato in sezioni di almeno tre membri 
ciascuna, presiedute dal Presidente o da un Vicepresidente. Per quanto riguarda la 
composizione e il funzionamento della Sezione Pareri Preventivi valgono le norme 
contenute nell’apposito Regolamento. I membri del Comitato non possono essere 
scelti tra esperti che esercitano la loro attività professionale in materia di 
autodisciplina della comunicazione commerciale”. 
159 Art. 37, comma 8, C.A.P. – Procedimenti avanti al Giurì. 
160 Art. 37, comma 3, C.A.P. – Procedimenti avanti al Giurì. 
161 Art. 37, comma 7, C.A.P. – Procedimenti avanti al Giurì. 
162 Art. 38 C.A.P. – Decisioni del Giurì. 
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cessazione e la decisione verrà pubblicata sul sito Internet della banca 
dati I.A.P. e sul “Notiziario I.A.P.”; inoltre, il Giurì potrà disporre la 
pubblicazione sugli organi nazionali di informazione per diffondere la 
notizia qualora, ad esempio, non si osservino, a distanza di tempo, le 
decisioni del Giurì e del Comitato163. 
A tal proposito, merita precisare che il Presidente del Comitato 
di Controllo, se una pubblicità è manifestamente contraria alle norme 
del Codice, con provvedimento motivato, può ingiungere alle parti di 
desistere dalla sua diffusione164. Entro dieci giorni non prorogabili, 
queste ultime possono proporre una motivata opposizione. Se le parti 
non si oppongono, o non osservano i tempi previsti per replicare, o 
non motivano la propria opposizione, l’ingiunzione acquista efficacia 
di decisione e dovrà essere rispettata. Altrimenti, se l’opposizione 
perviene nei termini ed è motivata, l’ingiunzione è sospesa. A questo 
punto, il Comitato dovrà valutare nel merito l’opposizione e potrà 
decidere di revocare l’ingiunzione archiviando il caso o di trasmettere 
gli atti al Presidente del Giurì, il quale, se reputa le ragioni 
dell’opposizione effettivamente poco convincenti, restituisce gli atti al 
Presidente del Comitato, conferendo all’ingiunzione efficacia di 
decisione; ove ritenga opportuna una decisione del Giurì, invece, 
                                                 
163 Art. 42 C.A.P. – Inosservanza delle Decisioni. 
164 Ex multis – Ingiunzione 30/16 del 5/04/2016, emessa nei confronti di Saponificio 
Gianasso s.r.l., pubblicata sul sito http://www.iap.it/2016/04/n-3016-del-542016/, 
per violazione degli artt. 2 e 23 del C.A.P. (rispettivamente, sulla pubblicità 
ingannevole e sui prodotti cosmetici e per l’igiene personale). Dobbiamo ricordare, 
però, che il Comitato svolge anche altre funzioni, elencate all’art. 32 del C.A.P. 
(sottoporre al Giurì in via autonoma, anche in seguito a segnalazioni pervenute, la 
comunicazione commerciale a suo parere non conforme al Codice; esprimere pareri 
consultivi su richiesta del Giurì; invitare in via preventiva a modificare la 
comunicazione commerciale che appaia non conforme al Codice; dare pareri in via 
preventiva su richiesta delle parti, sotto riserva della validità e delle informazioni 
fornitegli dal richiedente e impegnandosi a non agire d’ufficio contro la 
comunicazione commerciale approvata; esercitare altre funzioni assegnategli dal 
Consiglio Direttivo e pubblicate sul sito Internet). Il terzo comma dell’art. 32 
prevede, inoltre, che “In qualsiasi momento il Giurì e il Comitato di Controllo 
possono richiedere che chi si vale della comunicazione commerciale fornisca 
documentazioni idonee a consentire l’accertamento della veridicità dei dati, delle 
descrizioni, affermazioni, illustrazioni o testimonianze usate. Per la valutazione 
delle documentazioni prodotte il Giurì o il Comitato di Controllo possono avvalersi 
dell’opera di esperti”. 
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revocherà l’ingiunzione, avviando contestualmente un procedimento 
ordinario165. 
9.3 L’azione davanti al giudice ordinario 
In base all’art. 8 c. 15 del d.lgs. 145/2007166, le controversie in 
materia di concorrenza sleale, diritto d’autore e marchio d’impresa 
sono devolute alla giurisdizione del giudice ordinario, anche quando il 
petitum riguardi il messaggio pubblicitario167.  
                                                 
165 Art. 39 C.A.P. – Ingiunzione di desistenza. 
166 “É comunque fatta salva la giurisdizione del giudice ordinario in materia di atti 
di concorrenza sleale, a norma dell'articolo 2598 del codice civile, nonché, per 
quanto concerne la pubblicità comparativa, in materia di atti compiuti in violazione 
della disciplina sul diritto d'autore protetto dalla legge 22 aprile 1941, n. 633, e 
successive modificazioni, e del marchio d'impresa protetto a norma del decreto 
legislativo 10 febbraio 2005, n. 30, e successive modificazioni, nonché delle 
denominazioni di origine riconosciute e protette in Italia e di altri segni distintivi di 
imprese, beni e servizi concorrenti”. In particolare, per le considerazioni sulla 
concorrenza sleale e sulla disciplina dei segni distintivi si rimanda alle 
considerazioni di cui al par. 4 del presente capitolo, v. supra, nonché ai riferimenti 
sulla concorrenza sleale sottolineati durante la trattazione delle condizioni di liceità, 
v. supra, par. 5. Secondo quanto affermato in MARCHETTI-UBERTAZZI, 
Commentario breve alle leggi su proprietà intellettuale e concorrenza, appendice di 
aggiornamento, CEDAM, 2008, pag. 57, il c. 15 avrebbe una portata più ampia 
rispetto a quanto possa trasparire dalla sua formulazione letterale. Questi autori 
affermano che essa stabilisce che la procedura e le decisioni dell’Autorità garante 
non pregiudicano né limitano l’esperibilità di qualsiasi altra azione (civile, 
amministrativa o penale), cui gli interessati siano legittimati, a tutela di un loro 
diritto o interesse legittimo, individuale o di categoria, anche se ciò potrebbe 
determinare l’emanazione di provvedimenti divergenti o contraddittori tra loro. 
Infatti, ciascun provvedimento sarebbe comunque destinato ad operare nel proprio 
ambito e non dovrebbero crearsi difficoltà di carattere sistematico; l’operatore 
pubblicitario sarebbe tenuto, quindi, a superare una sorta di “corsa a ostacoli”, 
rispettando le varie discipline e i controlli previsti in materia. Tra autorità garante e 
giudizio di fronte alla magistratura ordinaria si esclude che possa operare il nesso di 
pregiudizialità che possa imporre reciprocamente la sospensione dei procedimenti ai 
sensi dell’art. 295 c.p.c.  
167 Potrà essere richiesta, anzitutto, una tutela inibitoria (anche come provvedimento 
d’urgenza ex art. 700 c.p.c. in via cautelare; il fumus bonis iuris è da dimostrare, il 
periculum in mora è presunto in re ipsa) e, in via eventuale, risarcitoria. Come 
sappiamo, la competenza è del giudice ordinario per la “concorrenza sleale pura”, 
del tribunale delle imprese (con spese piuttosto ingenti) per i casi di c.d. 
“concorrenza sleale impura” quando abbia a che fare anche con la tutela dei segni 
distintivi. Inoltre, l’attore può chiedere al giudice l’adozione di provvedimenti 
opportuni per la rimozione degli effetti già prodottisi prima della pronuncia (es: 
ritiro di slogan pubblicitari denigratori) e, infine, può essere chiesta la pubblicazione 
della sentenza su un quotidiano o tramite mezzi di comunicazione di massa, a spese 
del condannato, che avrà l’effetto indiretto di disaffezionare la clientela nei confronti 
del prodotto o dell’impresa promossi nella pubblicità comparativa illecita e di 
promuovere l’attività o il prodotto del soggetto leso. Nel procedimento davanti al 
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giudice ordinario si applicheranno le regole del c.p.c., ruolo fondamentale sarà 
svolto dal principio del contraddittorio e l’onere della prova sarà disciplinato dalla 
regola generale dell’art. 2697 c.c., per cui l’attore non dovrà limitarsi ad attivare il 
procedimento (come avviene dinnanzi all’Autorità), ma spetterà a lui provare i fatti 
che costituiscono il fondamento del diritto che vuole far valere in giudizio. 
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CAPITOLO III 
Profili applicativi 
 
SOMMARIO: 1. Introduzione – 2. Aspetti strategici della pubblicità 
comparativa – 2.1 Influenza della comparazione sulla percezione del 
messaggio – 2.2 Influenza sulla percezione della marca – 2.3 Influenza sulle 
dinamiche del processo di acquisto – 3. La realizzazione di una campagna di 
attacco – 3.1 Il problema etico – 4. La realizzazione di una campagna di 
difesa – 5. Il caso Tele2: la prima pubblicità comparativa (diretta e 
nominativa) trasmessa sulle reti televisive italiane – 5.1 TELECOM-TELE2 
– 5.2 INFOSTRADA-TELE2 – 6. Altri casi di pubblicità comparativa nel 
settore della telefonia fissa e mobile – 6.1 TELECOM ITALIA s.p.a – 
PLANETWORK ITALIA s.p.a. – 6.2 WIND TELECOMUNICAZIONI - 
VODAFONE OMNITEL – 6.3 WIND TELECOMUNICAZIONI s.p.a., 
TELECOM ITALIA s.p.a. (interveniente) - VODAFONE OMNITEL B.V. 
– 7. L’advertising comparativo per pubblicizzare i mezzi di comunicazione – 
7.1 ATHESIA DRUCK s.r.l. - DIE NEUE SUDTIROLER 
TAGESZEITUNG s.r.l. – 7.2 SKY ITALIA - RTI MEDIASET e RTI 
MEDIASET -  SKY ITALIA – 8. La pubblicità comparativa e la 
denigrazione – 9. Pubblicità e suggestione, in Italia e negli Stati Uniti: il 
caso PEPSI - COCA-COLA – 9.1 Lo scontro in Italia nei primi anni ’90 – 
9.2 La lunga battaglia negli U.S.A. – 10. Riflessioni finali 
 
1. Introduzione 
Le novità disciplinari introdotte a partire dal d.lgs. 67/2000 (in 
attuazione della direttiva 97/55/CE) in poi hanno contribuito ad 
evidenziare quella che potremmo definire come “doppia natura” della 
pubblicità comparativa: strumento di concorrenza e di informazione. 
Sin dal secondo dopoguerra, infatti, questa tecnica pubblicitaria è stata 
riconosciuta come “un mezzo legittimo per informare i consumatori 
nel loro interesse”. Tale carattere è stato preservato dal legislatore, il 
quale, tuttavia, è riuscito a coniugare questo aspetto con la funzione 
concorrenziale e di promozione che, come e più di ogni altra 
pubblicità, caratterizza, e deve caratterizzare, l’advertising 
comparativo.  
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A questo punto, non ci resta che analizzare alcuni profili 
applicativi di questo fenomeno. Anzitutto, dal punto di vista delle 
imprese che devono valutare l’opportunità di intraprendere una 
campagna pubblicitaria comparativa e degli effetti che questa tecnica 
può produrre nei destinatari1 e, di riflesso, sul mercato. Infine, 
illustreremo alcuni casi di pubblicità comparativa in Italia, per poi 
concludere l’elaborato con una riflessione sulle caratteristiche dell’ 
“advertising comparativo italiano”, posto a confronto con il più 
aggressivo, e per alcuni spunti rivoluzionario, “comparative 
advertising” statunitense.  
 
2. Aspetti strategici della pubblicità comparativa 
Secondo uno studio effettuato nel 19992, al fine di valutare gli 
aspetti strategici della pubblicità comparativa, pareva condivisibile 
adottare il modello della “gerarchia degli effetti”3, secondo il quale 
l’efficacia di un messaggio pubblicitario si misura valutando la 
capacità dello stesso di influire su:  
- attenzione verso il messaggio; 
- atteggiamento verso la marca; 
- propensione all’acquisto;  
2.1 Influenza della comparazione sulla percezione del 
messaggio 
La capacità di un messaggio comparativo di colpire la 
memoria più di un messaggio non comparativo sarebbe dovuta, 
principalmente ai cc.dd. “effetto novità”, “effetto dissacratore”, 
“effetto conferma”, nonché alla completezza della comparazione e 
all’essenzialità delle informazioni contenute nel messaggio.  
                                                 
1 Riguardo alla percezione del messaggio, della marca e, infine, all’influenza sulle 
dinamiche del processo di acquisto. 
2 BAIETTI, La pubblicità comparativa, EGEA, Milano, 1999, pag. 45 ss. 
3 Modello di Ladvige e Steiner (1961), utilizzato anche da G. Contin (1996). 
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La rilevanza dell’ <<effetto novità>> si è mostrata con 
particolare evidenza, tra l’altro, nell’esperienza statunitense, dove, 
come noto, la pubblicità comparativa dopo un “boom” iniziale ha 
subito una fase di assestamento4; le imprese, nel tempo, hanno iniziato 
a sperimentare un utilizzo più consapevole di pubblicità comparativa e 
i consumatori, inizialmente coinvolti dal messaggio soprattutto dal 
punto di vista emotivo, sono diventati più attenti, chiedendo la 
comparazione di quei prodotti che potevano essere confrontati in 
modo oggettivo ed univoco. 
Per quanto riguarda l’<<effetto dissacratore>>, la pubblicità 
comparativa permette non solo di spingere alla prova nuovi 
consumatori, ma anche di attrarre a sé gli acquirenti abituali dei 
concorrenti principali; essi saranno incuriositi dal messaggio e 
vorranno verificare in che cosa il prodotto della marca di loro fiducia 
possa essere superato dal bene, servizio o marca pubblicizzata. D’altro 
canto, però, un messaggio pubblicitario offensivo o eccessivamente 
svilente potrebbe, oltre ad essere illecito sotto il profilo della 
denigratorietà, offendere il consumatore che, probabilmente, 
rifiuterebbe le informazioni proposte e ciò risulterebbe, quindi, 
controproducente. 
Sul fronte opposto, il messaggio comparativo potrebbe essere 
recepito in maniera particolarmente positiva da coloro che utilizzano 
già il prodotto promosso e che si sentirebbero “superiori” agli 
acquirenti del prodotto rivale; oltre all’ <<effetto conferma>> delle 
loro convinzioni, si potrebbe innescare, dunque, un meccanismo di 
passaparola a favore dell’impresa che ha lanciato la campagna 
pubblicitaria. 
Infine, il riferimento alla completezza e all’essenzialità delle 
informazioni anticipa l’importanza di questi due requisiti che, a partire 
dal d.lgs. 67/2000, sarebbero stati previsti come condizioni di liceità 
                                                 
4 V. supra, cap. I, par. 12.1. 
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anche nel nostro ordinamento. Secondo un’opinione dottrinale5, lealtà, 
correttezza e validità del confronto “sono elementi indispensabili per 
conquistare quella parte del pubblico che si avvicina alla pubblicità 
comparativa con maggiore diffidenza” e si sottolinea come, 
supportando con prove oggettive le proprie affermazioni, i messaggi 
comparativi risultino più credibili di quelli non comparativi o basati su 
comparazioni iperboliche ed emozionali6. Inoltre, viene confutata la 
tesi secondo cui la presenza di una pluralità di marche nel messaggio 
potrebbe confondere il consumatore in merito all’identificazione del 
prodotto pubblicizzato. Si ritiene che la confusione possa derivare, 
piuttosto, da una cattiva qualità del messaggio o da un errore nella sua 
ideazione o realizzazione, primo fra tutti l’incapacità di bilanciare il 
rispetto degli attributi di completezza e essenzialità dell’informazione. 
2.2 Influenza sulla percezione della marca  
Il modello della gerarchia degli effetti, oltre ad individuare i 
profili rispetto ai quali è possibile valutare l’efficacia di un messaggio 
pubblicitario, traccia un percorso ideale che il consumatore è portato a 
percorrere data la consequenzialità degli effetti prodotti dal 
messaggio. In particolar modo, vengono identificate alcune tappe 
principali: la consapevolezza dell’esistenza del prodotto e la 
conoscenza dei suoi attributi e benefici; ove le informazioni rese 
possano rappresentare una risposta conciliante ai bisogni 
dell’acquirente, si svilupperà da parte di esso un senso di 
                                                 
5 Ci riferiamo sempre a BAIETTI, op. cit. 
6 Anche un’indagine sull’atteggiamento degli operatori del settore pubblicitario, 
svolta da alcuni docenti dell’Università del Sacro Cuore di Milano e condotta nel 
periodo febbraio-ottobre 2000, dimostra che per le agenzie il maggior ostacolo 
connesso all’impiego della pubblicità comparativa è costituito dal timore di 
contestazioni legali del contenuto del messaggio comparativo e dalla difficoltà di 
dimostrare l’effettiva superiorità del prodotto pubblicizzato rispetto a quello dei 
concorrenti. Al fine di un confronto oggettivo sulla base di caratteristiche essenziali, 
pertinenti e verificabili, come richiesto dalla nuova disciplina, potrebbe essere molto 
utile, allora, incrementare l’utilizzo degli warentest. D’AMICO, L’uso dei warentest 
nella pubblicità comparativa, Congresso Internazionale “Le Tendenze del 
Marketing in Europa”, Ecole Supérieure de Commerce de Paris – EAP, 25-26 
Gennaio, 2002. 
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approvazione, un atteggiamento o un sentimento positivo verso la 
marca; nel caso in cui l’approvazione sia in grado di superare quella 
che il consumatore ha per le marche concorrenti, ciò potrà portare alla 
preferenza nei confronti della marca pubblicizzata. Dopodiché, nel 
caso in cui il destinatario del messaggio affermasse di voler acquistare 
il prodotto in futuro, si svilupperà la convinzione o intenzione 
all’acquisto che, infine, potrebbe concretizzarsi in un acquisto 
effettivo7. 
Indubbiamente, la comparazione può favorire la conoscenza di 
una marca nuova: sia, si ribadisce, per la sua capacità intrinseca di 
attirare l’attenzione del consumatore8, ma, soprattutto, per il fatto di 
fornire un valido supporto informativo in merito al prodotto in sé, al 
suo posizionamento e agli aspetti riguardanti la differenziazione (o 
associazione). Da questo punto di vista, il vantaggio eccezionale della 
pubblicità comparativa sarà avvicinare la fase della conoscenza a 
quella della preferenza. 
Nello specifico, il consumatore, percependo anche le 
informazioni relative ai concorrenti, e avendo a mente le 
caratteristiche dei prodotti appartenenti al set di marche individuato, 
potrà posizionare il prodotto pubblicizzato all’interno di una “scala 
ideale” in cui ordinerà secondo le proprie preferenze i beni o i servizi 
esistenti sul mercato da lui conosciuti e confrontati. Allo stesso tempo, 
sarà più semplice differenziare il prodotto in questione da quello dei 
concorrenti (evidenziandone i benefici aggiuntivi) o associarlo ad una 
marca già presente e affermata sul mercato al fine di innescare nel 
consumatore un processo mentale che lo porterà a considerare il bene 
                                                 
7 Secondo tale modello, richiamato da BAIETTI, in La pubblicità comparativa, 
EGEA, Milano, 1999, pag. 45 ss, inoltre, le tappe della consapevolezza e della 
conoscenza atterrebbero alla fase del processo cognitivo; quelle dell’approvazione e 
della preferenza al processo affettivo; infine, l’intenzione di acquisto e l’acquisto 
effettivo al processo comportamentale. 
8 Si richiamano l’<<effetto novità>> e il particolare <<coinvolgimento>> di alcuni 
destinatari visti nel precedente paragrafo. 
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o servizio proposto come una delle alternative di scelta per soddisfare 
il proprio bisogno9.  
Non pare condivisibile, almeno in linea di principio, il timore 
che attraverso il confronto si promuova la conoscenza delle marche 
concorrenti. Infatti, esse di solito sono già ben affermate sul mercato 
e, se citate ripetutamente nel messaggio come inferiori alla marca 
pubblicizzata, difficilmente ne trarrebbero beneficio. Ovviamente, 
anche questa considerazione, nella pratica, deve tenere conto, però, 
della tipologia di bene o servizio che si intende pubblicizzare e della 
propensione di alcuni soggetti piuttosto che altri “a simpatizzare” per 
la marca pubblicizzata o per quella attaccata.  
In funzione della capacità persuasiva del messaggio, poi, la 
preferenza del consumatore sarà determinata dalle scelte strategiche 
delle imprese che possono optare per: modificare le percezioni di ogni 
marca, nonché le relazioni tra quelle esistenti sul mercato, e il valore 
dell’offerta relativa, in rapporto alle attuali caratteristiche salienti del 
prodotto; cambiare l’ordine di importanza che i consumatori 
attribuiscono a queste caratteristiche, cercando di aumentare il valore 
di quelle per le quali la marca gode già di un ottimo credito; introdurre 
attributi totalmente nuovi, creando contemporaneamente un’ottima 
percezione della marca rispetto ai medesimi. Una scelta appropriata in 
tal senso potrebbe rivelarsi decisiva. 
2.3 Influenza sulle dinamiche del processo di acquisto 
Rispetto al formarsi dell’intenzione di acquisto, l’influenza 
della comparazione varierà, altresì, a seconda della quota di mercato 
                                                 
9 Sugli effetti di associazione e differenziazione, si vedano anche: WILKIE-
FARRIS, Comparison Advertising: Problems and Potential, in Journal of 
Marketing, Vol. 39, October 1975, pag. 7-15; PECHMANN-RATNESHWAR, The 
Use of Comparative Advertising for Brand Positioning: Association versus 
differentiation, in Journal of Consumer Research, Vol. 18, September 1991, pag. 
145 ss.; SOSCIA-GIROLAMO-BUSACCA, The effect of Comparative Advertising 
on Consumer Perceptions: Similarity or Differentiation?, in Journal of Business & 
Psychology, 2010. 
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detenuta dalla marca pubblicizzata. Alcuni studi negli anni ’9010 
hanno dimostrato che, se la quota di mercato detenuta è piccola, la 
comparazione diretta può incrementare l’intenzione di acquisto della 
maggioranza dei destinatari del messaggio, mentre non è stata 
riscontrata una particolare differenza tra comparazione indiretta e 
pubblicità non comparativa; nel caso di una quota di mercato media, la 
comparazione indiretta sembrava essere più stimolante sia rispetto alla 
comparazione diretta (che, in questo caso, avrebbe potuto 
incrementare la conoscenza dei concorrenti) che alla pubblicità non 
comparativa; infine, in presenza di una grande quota di mercato, si 
mostravano più intenzionati all’acquisto i soggetti sottoposti a 
messaggi non comparativi, piuttosto che quelli sottoposti a pubblicità 
comparativa 
Al di là delle condizioni di mercato e di prodotto che possono 
incidere sull’efficacia della pubblicità comparativa, comunque, essa 
ha il duplice vantaggio di poter stimolare l’intenzione di acquisto del 
consumatore attraverso un confronto oggettivo, sostituendosi ad esso 
nella raccolta di informazioni sul proprio prodotto e quello dei 
concorrenti, sfidandolo, al tempo stesso, a verificare in concreto 
quanto affermato dalla pubblicità. In questo modo, oltre ad attrarre 
nuovi acquirenti, potrebbe essere sfruttato l’<<effetto dissacratore>>, 
incoraggiando i consumatori abituali dei prodotti concorrenti a 
provare il proprio prodotto, per evadere dalla quotidianità, 
rassicurandoli sulla validità dell’offerta con argomentazioni sostenibili 
ed indiscutibili a favore della marca in questione.  
Logicamente, nel sostituirsi nella selezione delle informazioni, 
l’advertising comparativo dovrà utilizzare espressioni idonee a creare 
una sintonia tra il messaggio pubblicitario e la valutazione delle 
informazioni da parte del consumatore, per risultare più coinvolgente. 
                                                 
10 In particolare, PETTY-STEWART, in The effects of Comparative Advertising on 
Attention, Memory, and Purchase Intention,  in Journal of Consumer Research, Inc., 
Vol. 17, September 1990, menzionati da BAIETTI, op. cit. 
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Ai fini della completezza e dell’essenzialità delle informazioni 
utilizzate, dovranno comparire quelle che, pur non dando particolare 
soddisfazione al consumatore/acquirente, se assenti, causerebbero 
insoddisfazione e dovranno essere valorizzate, invece, quelli attributi 
in grado di dare notevole soddisfazione e di creare il desiderio e la 
convinzione di acquistare il prodotto. 
Maturata l’intenzione, il consumatore passerà probabilmente 
all’acquisto effettivo. L’efficacia della pubblicità comparativa rispetto 
a quest’ultimo sarà valutata in modo differente a seconda che si tratti 
di primo acquisto o acquisto successivo. 
Alla luce di quanto considerato in merito alla curiosità del 
consumatore e all’effetto dissacratore, la pubblicità comparativa 
sembra sposarsi bene con il primo acquisto che costituisce, appunto, 
una sorta di “prova della validità dell’offerta contenuta nel 
messaggio”, formulata, solitamente, con particolare accortezza, poiché 
questa prima esperienza potrebbe costituire la base per un rapporto a 
lungo termine. Nella valutazione del riacquisto, infatti, avrà un ruolo 
fondamentale la soddisfazione riportata dalla prima esperienza. Ove 
sia stata riscontrata una cattiva o insufficiente qualità, nessun tipo di 
pubblicità potrebbe supplire a queste lacune. Per riconquistare la 
fiducia del consumatore, in questo caso, sarebbe consigliabile optare 
per un advertising non comparativo, al fine di risollevare l’immagine 
della marca di fronte al pubblico. La pubblicità comparativa potrebbe, 
invece, rivelarsi utile dopo il primo acquisto per consolidare la propria 
affermazione sul mercato. In questa fase, il consumatore sarà portato a 
confrontare le caratteristiche positive dell’alternativa di acquisto 
scartata con le caratteristiche negative di quella scelta11 e, pur tenendo 
conto della variabile propensione dell’individuo a dare risalto alle 
informazioni positive (o, al contrario, negative), la comparazione può 
                                                 
11 BAIETTI, nell’op. cit., pag. 55, richiama a tal proposito la teoria di Festinger. 
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svolgere un ruolo importante per colmare questa dissonanza e 
“rinforzare” le qualità positive della marca.  
 
3. La realizzazione di una campagna di attacco 
Dopo aver esaminato gli elementi che permettono di valutare 
l’efficacia di una campagna comparativa in base alla sua capacità di 
influire sull’attenzione verso il messaggio, sull’atteggiamento verso la 
marca e sulla propensione all’acquisto, ci sembra interessante 
analizzare come un’impresa possa individuare quando sia opportuno 
ricorrere a questo tipo di pubblicità e con quali modalità dovrebbero 
essere realizzati gli annunci comparativi. 
In primis, l’impresa potrà decidere quando comparare, tenendo 
conto delle condizioni di mercato in cui la stessa dovrebbe operare. 
Perciò, dovrebbe considerare: la quota di mercato detenuta, l’intensità 
della competizione sul prezzo, il livello di concentrazione del settore, 
nonché l’ammontare degli investimenti pubblicitari. 
In generale, sembra più conveniente ricorrere alla pubblicità 
comparativa per coloro che detengono una piccola quota di mercato, 
poco conosciuti o apprezzati, in quanto questo strumento 
consentirebbe di allargare l’<<audience>> del messaggio 
menzionando una o più marche già seguite da buona parte del 
pubblico e, eventualmente, attraverso l’associazione, di far entrare la 
piccola marca nel set evocato, tramite l’accostamento ad un market 
leader. Per questi ultimi, invece, l’uso di campagne comparative è 
sconsigliabile, in quanto il rapporto tra rischi e benefici è troppo 
elevato, a meno che non si tratti di uno scontro tra marche con quote 
di mercato rilevanti, ovvero nel caso di oligopolio. Ciò potrebbe 
portare a ridefinire le posizione e la costituzione di un market leader. 
Per quanto riguarda la competizione sul prezzo, se è forte, in 
un mercato in cui i prodotti sono molto simili e standardizzati, la 
comparazione su questo attributo potrebbe essere conveniente solo per 
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quelle marche che solitamente praticano un prezzo di vendita più alto 
giustificato dalla qualità del prodotto. Esse potrebbero decidere, 
quindi, di ridurre il prezzo, dimostrando comunque la propria 
superiorità rispetto ai concorrenti. Un’altra strategia, infine, potrebbe 
essere quella di spostare la battaglia comparativa dal confronto di 
performance tra prodotti al prezzo, innescando una competitività su 
tale fattore.  
Tuttavia, in un mercato molto frammentato, la comparazione, 
su qualunque fattore, potrebbe presentare varie difficoltà; sia per 
quanto riguarda la necessità di individuare con quante e quali marche 
confrontarsi, sia perché la sostitutività tra le marche è generalmente 
soggettiva per ogni consumatore. Inoltre, le comparazioni 
<<incrociate>> possono creare confusione tra il pubblico. L’unico 
modo per poter emergere in un contesto simile sarebbe quello di 
utilizzare la comparazione insistendo più sui requisiti di unicità che di 
superiorità del proprio bene o servizio. Al contrario, se la 
concentrazione è maggiore, la comparazione appare più praticabile. 
A proposito degli investimenti pubblicitari, se la pubblicità 
comparativa sembra presupporre una maggiore spesa a monte 
nell’innovazione e qualità del prodotto e, dunque, sarebbe realizzabile 
perfino con un budget pubblicitario poco elevato, esistono due voci 
supplementari che l’azienda deve preventivare: i costi di laboratorio o 
di ricerca delle informazioni dei prodotti concorrenti, per attuare il 
confronto e fondarlo su prove inconfutabili, e i costi legali a fronte di 
eventuali controversie. In conclusione, la valutazione di sufficienza 
delle risorse disponibili è strettamente correlata all’effettiva 
superiorità del prodotto, alla complessità e alle caratteristiche della 
categoria di beni o servizi a cui ci si riferisce. 
Rapportando tra loro la quota di mercato detenuta dall’impresa 
e il livello di concentrazione del mercato stesso, risulta ancora più 
evidente che: se entrambe sono alte, le imprese non avranno interesse 
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a lanciare una campagna comparativa, salvo i casi di oligopolio in cui 
non è presente un chiaro leader sul mercato; se la quota di mercato 
detenuta è alta e il livello di concentrazione è basso, non vi sarà alcun 
interesse alla comparazione; laddove, viceversa, la quota di mercato 
detenuta è bassa e la concentrazione alta, le piccole imprese,  in 
presenza di un’effettiva capacità di soddisfare il consumatore con la 
propria offerta, potranno utilizzare un attacco comparativo come 
metodo efficace per posizionarsi sul mercato; nel caso in cui, invece, 
entrambi i fattori siano bassi, la pubblicità comparativa sarà uno 
strumento utile ai fini di posizionamento e di differenziazione 
insistendo sugli elementi di unicità più che di superiorità. 
Considerando, infine, la competitività sul prezzo e il budget a 
disposizione dell’azienda, se entrambi i fattori sono elevati, in 
presenza di un budget consistente, utilizzabile per ottenere prove e test 
con i quali sostenere in modo inconfutabile la propria superiorità al di 
là del prezzo e puntando sulla qualità, l’impresa sarà nella posizione 
ideale per intraprendere una pubblicità comparativa. Lo stesso può 
dirsi nel caso in cui il budget sia consistente e la competitività sul 
prezzo bassa. In presenza di una forte competitività sul prezzo e di un 
budget limitato, invece, potrebbe essere effettuata una campagna 
comparativa su un attributo evidente (che non richiede costi eccessivi 
per la sua dimostrazione) diverso dal prezzo; mentre, laddove sia il 
budget che la competitività sul prezzo siano limitati, l’impresa 
potrebbe decidere di spostare il confronto proprio su questo fattore, 
con la probabilità, però, che si inneschi un meccanismo di ribasso dei 
prezzi a cui l’impresa dovrebbe essere in grado di sopravvivere. 
In secundis, l’opportunità di comparare verrà valutata in base 
alla tipologia del prodotto da pubblicizzare e, nello specifico, dal ciclo 
di vita in cui si trova (lancio, maturità o declino), dalla natura (beni di 
consumo, beni durevoli, beni industriali), dalla valenza del prodotto 
(emozionale o razionale). 
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Sicuramente, rappresenteranno un oggetto particolarmente 
adatto per la pubblicità comparativa i prodotti in fase di lancio, ma 
tale tecnica può fornire un aiuto notevole anche per quelli in fase di 
maturità per aumentare le proprie vendite o mantenere il loro livello. 
Non sembra invece particolarmente utile per i prodotti in fase di 
declino, che non danno più soddisfazione ai consumatori. Per quanto 
riguarda la natura dei beni, la comparazione può essere utile, anche se 
per ragioni diverse, in ogni caso. Infatti, per i beni di largo consumo, il 
confronto può influenzare con forza l’acquisto d’impulso; per le 
decisioni attinenti all’acquisto di beni durevoli o industriali, invece, 
risulterà rilevante l’alto contenuto informativo del messaggio.  
In riferimento alla valenza del prodotto, infine, la 
comparazione non risulta particolarmente indicata per i beni 
appartenenti alla c.d. <<cella affettiva>>, caratterizzata da un elevato 
coinvolgimento e da una valenza emozionale (es: cosmetici, gioielli, 
accessori di moda, biglietti di auguri). In tali casi la tecnica 
comparativa rischierebbe di sconfinare nella fattispecie denigratoria o, 
comunque, di scatenare in maniera eccessiva l’effetto dissacratore, in 
modo tale che gli utilizzatori dei prodotti comparati si mostrino 
totalmente chiusi al confronto. D’altro canto, i prodotti più adatti in 
assoluto al confronto sono quelli appartenenti alla <<cella 
informativa>>, ad elevato coinvolgimento e con valenza razionale (es: 
polizze di assicurazione, pc, tablet, smartphone). Nel messaggio 
dovranno comparire informazioni dettagliate, complete, possibilmente 
dimostrando gli attributi del prodotto, e gli annunci saranno ancor più 
efficaci se particolarmente cogenti, cioè nel caso in cui evidenzino la 
portata del rischio conseguente ad una scelta sbagliata. I destinatari 
saranno incuriositi, desiderosi di informazioni e, di conseguenza, della 
voglia di provare i prodotti migliori. La pubblicità comparativa, 
tuttavia, può essere indicata anche per i beni appartenenti alla c.d. 
<<cella dell’autosoddisfazione>>, a valenza emotiva, ma a basso 
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coinvolgimento, che attengono di solito a gusti molto personali, a 
quelli che vengono chiamati “i piaceri della vita” (alcolici, bevande 
gasate ecc.). In questo campo la comparazione verterà, nella maggior 
parte dei casi, sul prezzo o su elementi di unicità. Da ultimo, questa 
tecnica comunicazionale potrà essere utilizzata anche per 
pubblicizzare beni appartenenti alla <<cella abitudinaria>>, oggetto di 
una scelta razionale a basso coinvolgimento. Un messaggio corto e 
ripetitivo, in grado di memorizzare nella mente del destinatario 
almeno un attributo di superiorità del prodotto, verrà assimilato 
immediatamente, spingendo all’acquisto del bene o servizio in 
questione. 
Situazioni diverse, quindi, necessitano di un confronto su 
dimensioni diverse. Il terzo interrogativo che un’impresa si pone, a 
questo punto è: Come stabilire l’oggetto del confronto? Cosa 
comparare?  
Prima di decidere di attaccare, l’impresa deve verificare di 
essere in possesso di tutte le informazioni, anche riguardanti i 
concorrenti, necessarie a supportare i claim e a confutare eventuali 
ricorsi. 
Anzitutto, evidenziare le caratteristiche rilevanti per il 
possibile acquirente/consumatore non significa doversi limitare agli 
attributi principali del prodotto, al contrario, potrebbe essere 
opportuno indicare anche gli attributi accessori. Inoltre, gli attributi 
confrontati non solo devono essere rilevanti, ma devono essere 
espressione della differenza affermata nel messaggio. Soprattutto nei 
settori di mercato in cui i prodotti sono tendenzialmente 
standardizzati, può risultare efficace presentare la parità di prestazioni 
con riferimento agli attributi <<core>> ed evidenziare l’unicità o 
superiorità degli attributi accessori, al fine di differenziare il più 
possibile il proprio prodotto dagli altri in circolazione. Senza dubbio, 
il claim dovrà contenere gli attributi su cui si intende focalizzare la 
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campagna promozionale, ma dovrà risultare completo anche delle 
altre caratteristiche che costituiscono differenze reali rispetto agli altri 
prodotti; altrimenti, sarebbe semplice per il concorrente dimostrare 
l’ingannevolezza del messaggio12. La completezza dell’informazione 
è una dimostrazione di correttezza nei confronti del consumatore e dei 
concorrenti che, peraltro, apporta beneficio all’immagine del prodotto 
e della marca, favorendo l’accettazione del messaggio da parte di un 
pubblico più vasto. Sarà vantaggioso, altresì, evidenziare gli attributi 
di unicità nel claim principale, ove presenti; mentre, nel caso di 
associazione, potrà essere sufficiente dimostrare la parità delle 
prestazioni con le altre marche. 
Il supporto di dati oggettivi, oltre ad essere richiesto dalla 
legislazione e a costituire uno strumento utile per preventivare 
eventuali contestazioni, riduce la diffidenza nei destinatari del 
messaggio comparativo e rende più trasparente la relazione tra 
produttori e consumatori13. 
 Tenendo conto di tutti questi elementi, l’impresa potrà 
lanciare, ove opportuno una campagna comparativa credibile ed 
efficace14. Come anticipato all’inizio dell’elaborato, si ribadisce che  
la scelta del media attraverso il quale diffondere la campagna 
pubblicitaria, pur avendo un’importanza strategica, deve essere frutto 
di una valutazione effettuata di volta in volta, a seconda del contenuto 
                                                 
12 Vedi alcuni casi menzionati da D’AMICO, in L’uso dei warentest nella pubblicità 
comparativa, Congresso Internazionale “Le Tendenze del Marketing in Europa”, 
Ecole Supérieure de Commerce de Paris – EAP, 25-26 Gennaio, 2002. In 
particolare, i casi di Colgate, Vighi e Bullock. 
 
13 BAIETTI, nell’op. cit., osserva, a tal proposito, che l’utilizzo di comparazioni 
iperboliche, invece, anche se talvolta potrebbe divertire il pubblico, rischia di 
sconfinare nella fattispecie denigratoria o, in ogni caso, di essere confutata 
facilmente dagli avversari con argomentazioni più creative. 
14 Gli elementi fin qui esaminati, in merito alla realizzazione di una pubblicità 
comparativa richiamano in gran parte quanto già anticipato nei paragrafi 9, 10 e 11 
del primo capitolo. Inoltre, le considerazioni fin qui effettuate, possono trovare 
riscontro anche in WILLIAMS-PAGE, Comparative Advertising as a Competitive 
Tool, in Journal of Marketing Development and Competitiveness, vol. 7 (4), 2013, 
pag. 52 ss, dove vengono tracciate delle linee guida per migliorare l’uso del 
comparative advertising. 
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del messaggio e del target a cui esso è riferito, oltre che dai costi e dai 
tempi che si intendono sostenere; non esiste una risposta univoca15. 
Inoltre, l’eventuale decisione di comunicare una performance migliore 
rispetto a quella di determinati concorrenti implicherà l’assunzione di 
un atteggiamento innovativo e orientato al continuo miglioramento. 
3.1 Il problema etico 
Durante gli anni ’90, si è discusso dei problemi etici che 
sarebbero potuti nascere dalla tecnica comparativa, in quanto 
strumento di comunicazione e di concorrenza. In questo periodo, si 
riteneva che, in realtà, il requisito di veridicità delle informazioni di 
parità o di superiorità contenute nel messaggio fosse sufficiente ad 
evitare qualunque problema di carattere etico nei confronti dei 
consumatori. Semmai, un problema etico sarebbe potuto sorgere nei 
confronti di uno o più concorrenti in caso di denigrazione. A ben 
vedere, però, sappiamo che un messaggio denigratorio, oltre a 
generare un rifiuto aprioristico da parte dei destinatari, è illecito. Indi 
per cui, la pubblicità in questione non si potrebbe definire come una 
comparativa vera e propria, almeno in termini legali, nel rispetto delle 
condizioni di liceità. In sintesi, lo sviluppo di campagne comparative 
leali verso i concorrenti non dovrebbe causare particolari risvolti etici, 
tali da far ritenere ingiusto il suo utilizzo16. 
Nel corso degli anni 2000, più che parlare dei problemi etici 
che un’impresa potrebbe trovarsi ad affrontare scegliendo di 
intraprendere una campagna comparativa, è stato approfondito, in 
un’ottica più generale, il tema del rapporto tra diritto ed etica in 
riferimento alla persuasione pubblicitaria17. Siamo consapevoli che, 
tendenzialmente, all’interno di un messaggio, coesistono una parte 
informativa (comparativa) e una parte non informativa (suggestiva) e 
                                                 
15 V. supra, cap. I, par. 9. 
16 BAIETTI, op. cit., pag. 91-92. 
17 ROSSI, La persuasione pubblicitaria tra diritto ed etica: uno sguardo 
comparatistico, in Diritto dell’informazione e dell’informatica n. 3/2002. 
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che la classificazione della singola pubblicità, in un senso o in un 
altro, deriva dalla prevalenza di uno tra questi due caratteri. 
Condividendo la teoria che definisce la suggestione in negativo 
rispetto alla comparazione, come una “forma di pubblicità non 
informativa”18 e che, nonostante ciò, riconosce una comune capacità 
persuasiva del messaggio pubblicitario (sia esso corredato o non da 
elementi oggettivi), si sottolinea la necessità di controllare la 
suggestione nella comunicazione pubblicitaria, mantenendo, allo 
stesso tempo, un equilibrio con la libertà di manifestazione del 
pensiero di cui l’advertising, secondo alcuni, dovrebbe essere 
espressione, anche se utilizzato strumentalmente con lo scopo di 
indurre i destinatari all’acquisto19. 
L’etica, come il diritto, “riguarda il mondo del dover essere” e 
“ha per compito di colmare le distanze tra ciò che è, o potrebbe essere 
in futuro, e ciò che si vuole che sia”. Se la pubblicità non può 
rinunciare del tutto a persuadere, l’etica pubblicitaria dovrebbe 
costituire un’auto-limitazione, derivante da scelte di principio 
consapevoli, tenendo conto del “ruolo che la pubblicità può svolgere 
nell’orientare il sentire sociale” e della necessità di “stabilire a priori 
quale tasso di violenza, volgarità, mercificazione e ricostruzione 
falsificata della persona umana e dei rapporti familiari e sociali è 
eticamente accettabile”20. Diversamente dal diritto, l’etica 
pubblicitaria deriva, quindi, da una scelta libera ed autonoma di 
autolimitarsi, non da una censura imposta dall’esterno, operata in 
nome di valori e principi che si intende doveroso rispettare, anche 
limitando l’esercizio del potere pubblicitario e di comunicazione 
(fonte di ricchezza e di consenso). Mentre l’efficacia dei divieti e delle 
                                                 
18 ANGELINI, La pubblicità comparativa “suggestiva” alla luce della direttiva 
97/55/CE, in Contratto Impresa/Europa. 2001, I, pag. 226 ss. Vedi anche cap. I, 
par. 3.2., di questo elaborato. 
19 V. supra, cap. I, par. 2. 
20 ROSSI, op. cit. 
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limitazioni imposte dal diritto21 dipendono soprattutto dalle 
competenze dell’autorità pubblica, dalle procedure di enforcement e 
dalle sanzioni irrogabili (amministrativa, inibitoria, ripristinatoria o 
rettificativa e persino risarcitoria), la regola etica nasce dal consenso e 
dal radicamento della stessa nel gruppo di riferimento e “conduce ad 
un uso responsabile del potere, che ha la pubblicità, di influenzare 
l’evoluzione della società, del gusto, dei costumi, della morale e dei 
rapporti sociali”. 
 Etica e diritto, seppur differenti, sono legati tra loro. In ultima 
analisi, il diritto, frutto di processi decisionali democratici, stabilisce 
dei fini da rispettare e l’etica trae dal diritto, o condivide con esso, 
alcuni dei propri fini, incrementando la forza del principio di diritto 
attraverso il consenso del gruppo sottoposto alle limitazioni di potere. 
In altre parole, il diritto dovrebbe scegliere fini e principi da seguire, 
ma le regole dell’ordinamento non avrebbero alcuna efficacia se non 
liberamente accettate e condivise dal maggior numero possibile di 
persone, non è sufficiente la mera imposizione esterna del legislatore; 
l’etica, allora, potrebbe avere un ruolo determinante nel tradurre in 
atto i principi dettati dall’ordinamento. Per questo, non sono da 
sottovalutare, nel contesto pubblicitario, gli strumenti autodisciplinari, 
quali il Codice di Comunicazione Commerciale (prima C.A.P.) e 
l’operato di organi come il Giurì e il Comitato di Controllo. 
 
4. La realizzazione di una campagna di difesa 
Secondo quanto sostenuto nel precedente paragrafo, il lancio di 
una campagna comparativa d’attacco deve essere il frutto di una scelta 
ponderata. Nondimeno, non si può trascurare che ogni impresa è 
condizionata nelle sue scelte strategiche dalle azioni intraprese dai 
concorrenti. Di riflesso, coloro che siano stati colpiti da un attacco 
                                                 
21 Numerose sono le limitazioni previste rispetto ai farmaci etici, prodotti da fumo, 
pubblicità rivolte ai minori ecc. 
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comparativo dovranno decidere con cautela in che modo reagire. 
Eventualmente, l’impresa potrebbe anche scegliere di ignorare 
l’attacco, ma questa non sembra la via più opportuna, poiché un simile 
gesto potrebbe essere interpretato come un’azione di sdegno o 
superiorità, con probabili conseguenze da valutare attentamente (tra le 
altre, quella di lasciare ai destinatari la convinzione di quanto 
affermato nel primo messaggio). 
L’impresa che decida di rispondere, in virtù di un’effettiva 
possibilità di controbattere e dell’entità e della forza dell’attacco 
ricevuto, reagire:  
- con un contrattacco comparativo; 
- con un’azione legale; 
- con il miglioramento della propria offerta. 
Nel primo caso, l’errore più grave sarebbe spostare l’oggetto del 
confronto verso altri attributi, non rilevanti per il consumatore, diversi 
da quelli oggetto di attacco; in tal modo, infatti, si innescherebbe 
un’utile battaglia di attacchi e contrattacchi che porterebbe ad una 
generale confusione. Diversamente, il confronto potrebbe essere 
spostato su attributi parimenti rilevanti al primo. Tuttavia, anche in 
questa ipotesi, la “mossa” migliore sarebbe quella di lanciare 
contemporaneamente due campagne pubblicitarie: una destinata a 
modificare la percezione di importanza relativa fra gli attributi 
dell’offerta (in quanto entrambi i concorrenti potrebbero porre 
l’accento su attributi diversi tra loro, ma pur sempre rilevanti e con 
messaggi ugualmente attendibili); l’altra, comparativa, con la quale 
l’impresa potrà affermare la propria superiorità rispetto agli attributi 
evidenziati nella campagna parallela. Inoltre, per rendere più credibile 
e affidabile la comunicazione e chiarire i rapporti tra le varie marche, 
parrebbe opportuno integrare il messaggio con un riferimento alle 
dimensioni sulle quali l’impresa è stata precedentemente attaccata, 
con una risposta diretta, incisiva, non denigratoria, supportata da dati 
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attendibili, solidi e facilmente verificabili, in modo da lasciare 
all’avversario limitate possibilità di replica. Non sarebbe sufficiente, 
né accettabile, invece, una dichiarazione generale di falsità delle 
affermazioni del concorrente. 
Se la pubblicità comparativa è illecita, il concorrente colpito da 
questo tipo di advertising, potrà avvalersi degli strumenti legali 
appositamente previsti22. 
Ciò nonostante, la terza ed ultima opzione resta, ove 
perseguibile, la più conveniente in termini di efficacia, soprattutto nel 
lungo termine. Investendo sull’innovazione e la qualità della propria 
offerta, l’impresa potrà migliorare le performance dei propri beni o 
servizi, smentendo le accuse di inferiorità mosse dagli avversari. Se il 
miglioramento avviene in tempo reale e la campagna comparativa è 
ancora in corso, potrebbero sussistere gli estremi per bloccare 
immediatamente la sua diffusione tramite le vie legali.  
Nel lungo periodo, l’innovazione è in grado di apportare 
benefici maggiori anche rispetto al ribasso dei prezzi. La prima, 
infatti, garantisce la soddisfazione del consumatore e toglie al 
concorrente ogni possibilità di rivalsa; la seconda tecnica, al contrario, 
potrebbe portare ad una “guerra dei prezzi” insostenibile e 
controproducente. Il miglioramento del proprio bene o servizio 
permette all’impresa di riappropriarsi della situazione e di non essere 
più costretta a rispondere alle accuse mosse dagli avversari. 
Eventualmente, potrà decidere, ove lo ritenga opportuno, di lanciare 
un contrattacco comparativo diretto, in cui mostrare l’infondatezza 
delle affermazioni del concorrente o evidenziare i plus dei suoi 
prodotti attraverso una comunicazione iperbolica o superlativa o, 
infine, di comunicare la propria offerta con una pubblicità 
tradizionale, non comparativa. 
 
                                                 
22 Si rinvia al cap. II, par. 9, del presente elaborato, v. supra. 
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5. “Il caso Tele 2”: la prima pubblicità comparativa 
(diretta e nominativa) trasmessa sulle reti televisive 
italiane 
Possiamo trovare una conferma delle considerazioni fin qui 
effettuate23 analizzando “il caso Tele2”. Quest’ultimo ha avuto inizio 
il 23 novembre del 2000 con la trasmissione, da parte della nota 
società di telecomunicazioni, del primo messaggio comparativo in 
Italia su reti televisive. 
Proprio da questo settore, caratterizzato da “vischiosità e 
opacità dell’offerta”24, provengono i primi investimenti in tale tecnica 
pubblicitaria. Con una certa astuzia, la Tele2 ha basato la propria 
campagna comparativa sulla differenza economica tra i gestori. Infatti, 
nel 1998, la liberalizzazione avvenuta nel mercato nazionale della 
telefonia fissa25, oltre a segnare la fine del monopolio di Telecom 
Italia, ha creato una gran confusione per i potenziali clienti; essi si 
sono trovati disorientati di fronte ad un mercato parecchio 
frammentato, dove, da un lato, l’offerta era varia, ma, dall’altro, 
circolava un’eccessiva quantità di informazioni di non facile 
comprensione. Peraltro, alcuni grandi operatori iniziarono a fornire 
                                                 
23 Ci riferiamo agli aspetti trattati nei precedenti paragrafi 2, 3 e 4 del presente 
capitolo, in merito alla rilevanza strategica della pubblicità comparativa (tenendo 
conto dell’influenza che questa può esercitare sulla percezione del messaggio, della 
marca e sul processo d’acquisto) e all’attenzione e alla consapevolezza richieste sia 
per la realizzazione di una campagna comparativa di attacco, sia per l’eventuale 
decisione del concorrente colpito dal messaggio di reagire attraverso una campagna 
comparativa di difesa o in altro modo (in quanto, lo ripetiamo, ogni impresa è 
condizionata nelle sue scelte strategiche dalle azioni intraprese dai concorrenti), 
24 Così, SIGNORI - BELLIN in Comparazione e percezione della marca. Utilità 
della pubblicità comparativa, Università degli Studi di Verona, 2002. 
25 Nell’agosto del 1997 è stata istituita l’Autorità garante nelle comunicazioni; il 
primo gennaio 1998 Telecom perse il titolo di monopolista e il mercato si poté aprire 
ai nuovi gestori di telefonia fissa, ma solo nel novembre dello stesso anno, dopo la 
decisione dell’Autorità di tagliare i listini Telecom, i concorrenti poterono entrare 
nel mercato italiano. Raccogliendo le richieste dell’Autorità, la Commissione 
Europea chiese ufficialmente che l’Italia adeguasse le condizioni economiche 
previste per il traffico commutato ai valori da essa indicati. L’Autorità emanò, 
quindi, un provvedimento in cui furono fissati i parametri entro cui Telecom Italia 
poteva presentare l’offerta di interconnessione e alcuni grandi operatori iniziarono a 
fornire servizi. 
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questi servizi cercando di stabilire le proprie offerte secondo parametri 
diversi dalle altre compagnie, in modo da non renderle confrontabili 
per gli utenti, i quali, tra le oltre cose, avrebbero dovuto valutare 
anche gli eventuali scatti alla risposta e i microcanoni che, uniti 
all’assenza di un’unità di costo valida per tutti, rendevano incalcolabili 
i costi reali di conversazione26.  
La campagna pubblicitaria in questione deve il proprio 
successo, giustappunto, alla sua capacità di far chiarezza e 
puntualizzare le differenze con le offerte dei concorrenti, 
focalizzandosi sull’unico attributo confrontabile e non concedendo 
spazio agli altri operatori di replicare con comparazioni basate su 
caratteristiche diverse. Il messaggio, quindi, è apparso innovativo, 
semplice, coinvolgente, ricco di informazioni e convincente per gli 
utenti27.  
Tuttavia, si è dimostrata strategica anche la fase di 
preparazione al lancio del messaggio comparativo. Per prima cosa, la 
Tele2 ha voluto posizionarsi sul mercato attraverso una pubblicità 
tradizionale del 1999, al solo scopo di farsi conoscere; 
successivamente, l’azienda ha promosso un’offerta semplice e chiara, 
nella quale si prevedeva un piano tariffario che presentava due uniche 
fasce orarie (rispettivamente, il giorno e la notte); infine, nel settembre 
del 1999, è stato annunciato il lancio di una nuova campagna, sia 
tramite spot televisivi (in onda sulle reti RAI, MEDIASET e 
Telemontecarlo) che attraverso la stampa, il cui scopo sarebbe stato 
quello di comunicare al consumatore che, per risparmiare sui costi 
della bolletta telefonica, sarebbe bastato un gesto molto semplice: 
attivare il servizio di Tele2. L’offerta si rivolgeva al largo consumo e 
                                                 
26 Secondo uno studio di Cittadinanza attiva effettuato nel 2000 era molto difficile, 
per un consumatore, scegliere il gestore più consono alle proprie esigenze, poiché si 
doveva tener conto che molti gestori apparivano più convenienti non conteggiando 
lo scatto alla risposta, ma, nella realtà, erano convenienti solo per i primi minuti, 
divenendo i più costosi nei successivi. Inoltre, neanche gli orari di punta e l’orario 
ridotto coincidevano per i vari operatori. 
27 Il numero degli abbonati a Tele2, infatti, crebbe velocemente nei primi anni 2000. 
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alle piccole e medie imprese con un servizio chiaro, semplice e a 
prezzi bassi. Tele2 aveva evidenziato, altresì, come il 27% degli 
italiani fosse convinto che il costo della telefonata dipendesse dai 
secondi di conversazione, mentre solo il 45% era a conoscenza 
dell’esistenza di un costo fisso da pagare (qualunque fosse la durata 
della telefonata); sfruttando questo fattore, la compagnia dichiarava la 
sua intenzione di “informare in modo chiaro il consumatore su cosa 
stia pagando”.  
Il 23 novembre 2000 è andata in onda, per la prima volta, su 
Rai e Mediaset, la proclamata pubblicità di Tele 2, promotrice del 
nuovo piano tariffario, il quale prevedeva forti riduzioni sulle tariffe 
delle chiamate nazionali ed internazionali ed il dimezzamento del 
costo delle telefonate fisso-mobile. Per riuscire ad ottenere 
l’approvazione da parte del pubblico italiano, si decise di percorrere 
una via semplice ed aggressiva, quella della pubblicità comparativa. 
Nel filmato, apparivano due uomini che, contemporaneamente, 
stavano effettuando una chiamata interurbana, l’uno abbonato a 
Telecom, l’altro a Tele 2. Al termine dello spot, l’utente Telecom 
restava stupito e osservava il “gioioso” utente di Tele 2, il quale aveva 
speso solo ₤ 472, a fronte delle ₤. 1208 sostenute dal primo. Lo stesso 
spot, poi, è stato riprodotto in una variante, con le stesse immagini e lo 
stesso risultato,  per effettuare il confronto con Infostrada, da poco sul 
mercato, ma piuttosto affermata. Pur incontrando qualche difficoltà, 
soprattutto legale, nella fase di lancio, l’annuncio ebbe dei discreti 
risultati, tantoché, seppur con lievi modifiche, venne ripresentato nei 
primi mesi del 2001.  
Il 26 agosto dello stesso anno è partita la successiva campagna 
di Tele2. Questa volta, la comparazione viene effettuata 
contemporaneamente con entrambi i principali concorrenti, Telecom e 
Infostrada, e il claim recitava: Perché pagare il doppio? Il messaggio, 
dunque, dovrebbe comunicare che, per la stessa telefonata, della stessa 
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durata, esiste un’unica differenza: il prezzo. Anche in questo caso, lo 
spot (trasmesso da RAI, MEDIASET, Tele + Digitale) è stato 
realizzato in più varianti. La particolarità di questi annunci consisteva 
nell’utilizzare immagini simboliche, pur sempre semplici, significative 
e facili da ricordare. Più specificamente, nel primo spot compariva una 
donna all’interno di un taxi che restava stupita alla vista di due 
guidatori, uno a destra e uno a sinistra, i quali compivano i medesimi 
movimenti e, a sorpresa, giunti a destinazione, chiedevano di essere 
pagati per una cifra diversa; nel secondo, un uomo, all’interno di un 
supermercato, giunto alla cassa per pagare quanto scelto, si trovava 
davanti due cassiere, una accanto all’altra, le quali conteggiavano i 
prodotti del clienti e, alla fine, gli proponevano due conti con importi 
diversi (che riproducevano quelli della pubblicità del taxi). Negli 
annunci per la stampa, invece, veniva visualizzato due volte un 
prodotto identico (pantofole, orologio da polso ecc.) con due prezzi 
diversi, uno il doppio dell’altro e lo slogan finale “allora perché 
pagare di più?”.  
Nel 2002, con l’entrata in vigore dell’euro e i necessari 
arrotondamenti, l’azienda, rafforzata dalle precedenti esperienze, ha 
proseguito la via della comparazione ed impostato una nuova 
campagna. Ancora una volta, la nuova offerta viene promossa sia 
tramite gli spot televisivi, sia tramite la carta stampata. Gli spot sono 
stati costruiti come un’intervista a dei presunti passanti, i quali, 
mostrando stupore per le domande ricevute, sottolineavano con 
fermezza la superiorità e la convenienza di Tele2 rispetto a Telecom e 
Infostrada e, al termine dell’intervista, chiedevano, rivolti alle 
telecamere, se fosse lecito fare affermazioni di questo genere in tv; in 
loro risposta, una voce di sottofondo li rassicurava affermando che 
quanto detto era veritiero28. Sulla carta stampata, invece, i due 
concorrenti (Telecom e Infostrada) venivano attaccati 
                                                 
28 E’ evidente il richiamo ad un presupposto necessario, ma, ricordiamo, non 
sufficiente, ai fini della non ingannevolezza del messaggio. V. supra, cap. II, par. 5. 
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contemporaneamente, le immagini presentavano due consumatori 
indecisi nell’acquisto di alcuni beni e la loro incertezza veniva 
sottolineata dall’affermazione “A volte è difficile scegliere. A volte 
no”, per poi proporre, nella parte testuale, la facilità di attivazione di 
Tele 2, la cui convenienza veniva sottolineata dalla presenza di tabelle 
comparative coinvolgenti anche Telecom e Infostrada. 
Constatata l’altissima confusione delle tariffe presenti in Italia 
in quel periodo, e dato che la comparazione è tanto più efficace e 
necessaria quanto più confusa è la situazione sul mercato, pare quanto 
mai appropriata la scelta di Ander Olsson29 di utilizzare il confronto 
diretto con l’operatore dominante, per lanciare le tariffe del nuovo 
operatore sul mercato e conquistare la fiducia del pubblico, 
aggiornando periodicamente le proprie offerte e i prezzi relativi, 
dimostrando agli utenti di essere price leader e proponendo un’unica 
offerta sia all’utenza residenziale (privati, famiglie) che business 
(imprese), la quale permetterebbe di risparmiare notevolmente 
cambiando operatore. Emergono, quindi, i punti forza di questa 
campagna: completezza, capacità informativa (sia nella selezione che 
nelle modalità di comunicazione delle informazioni), semplicità e 
verificabilità dell’offerta, unicità della comunicazione e delle 
proposte, prezzi bassi, uniti a condizioni di mercato favorevoli e ad 
una certa insoddisfazione degli utenti a causa delle tariffe  degli 
operatori preesistenti30. 
Sembra interessante, a questo punto, esaminare le reazioni dei 
due concorrenti colpiti, osservando le dinamiche della vicenda 
innescatesi a seguito delle loro azioni. 
                                                 
29 Direttore marketing che ha seguito lo start up di Tele 2 in Italia. 
30 Per quanto riguarda la scelta dei media attraverso cui lanciare la pubblicità, Tele2 
ha investito nella campagna circa 50 miliardi di lire, oltre il 20% del proprio 
fatturato e poco meno del 40% di tali investimenti sono stati riservati alla carta 
stampata (quotidiani nazionali e periodici), destinando il resto agli spot televisivi. 
Anche se questi ultimi sono di grande impatto hanno, però, durata breve. Al 
contrario, sulla carta, la campagna è dilatata nel tempo, consente il confronto e 
attende la riflessione. 
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5.1 TELECOM – TELE2 
Telecom, dopo aver sfruttato la propria forza contrattuale nei 
confronti delle grandi emittenti televisive, ha tentato, in un primo 
momento, di innovare le proprie offerte coinvolte nella comparazione, 
mentre, successivamente, ha perseguito per lo più la via legale31. 
In particolare, il 21 novembre del 2000, tramite il suo potere 
contrattuale, Telecom ritarda la messa in onda dello spot di Tele2. 
Quest’ultima, accogliendo le obiezioni fatte dalle aziende che 
acquistano gli spazi televisivi e i suggerimenti di coloro che li 
vendono32, dispone alcune lievi modifiche allo spot, il quale è stato 
trasmesso nella nuova versione il 23 novembre, sulle principali reti 
televisive. Allo stesso tempo, si è avviata la campagna sulla stampa.  
Nel messaggio pubblicitario si confrontavano, senza mezze 
misure, i prezzi relativi ad una chiamata interurbana di 4 minuti in 
orario diurno, offerti da Tele2 e da Telecom Italia, comprensivi di Iva 
e addebito alla risposta. Telecom, ritenendo la campagna pubblicitaria 
subdola, tendenziosa e scorretta, presentò due ricorsi: uno al tribunale 
di Milano e uno al Giurì di Autodisciplina pubblicitaria.  
Il 12 dicembre del 2000, il Giurì, pronunciandosi sul ricorso 
del market leader, riguardo agli annunci di Tele2 pubblicati sulla 
stampa, ha giudicato l’advertising comparativo corretto, obiettivo e 
non denigratorio, limitandosi a rilevare solo alcuni aspetti formali e 
non di sostanza33. Nel corso dello stesso mese, si pronunciò anche il 
                                                 
31 Come vedremo, Telecom Italia ha tentato di utilizzare tutti gli strumenti legali a 
sua disposizione: il ricorso davanti al Giurì, l’azione legale di fronte al giudice 
ordinario e il ricorso davanti all’ AGCM. 
32 I venditori degli spazi pubblicitari, infatti, consigliarono a Tele2 di attenuare i toni 
della comparazione, poiché altrimenti Telecom Italia ne sarebbe uscita troppo 
penalizzata e sarebbe stata una cosa inaccettabile viste le decine di miliardi che l’ex 
monopolista investiva abitualmente per le proprie campagne pubblicitarie. 
33 Nello specifico, Tele2 si impegnava ad ingrandire il carattere della frase “il 
servizio di chiamate urbane di Tele2 è disponibile su Milano e Roma, non è 
utilizzabile per l’accesso a Internet” nel confronto sulle tariffe flat, e ad eliminare 
due frasi dal testo della comparazione sulle telefonate interurbane, nello specifico: 
“con Tele2 non devi pagare alcun canone fisso”; “escluse opzioni ai contratti 
standard che comportano contributi fissi aggiuntivi” 
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Tribunale di Milano, sia a proposito dei messaggi apparsi sulla 
stampa, sia in riferimento al primo vero caso di pubblicità 
comparativa diretta e nominativa trasmessa in tv, impugnato da 
Telecom ai sensi dell’art. 2598 c.c. Nemmeno in questo caso, però, 
sono stati rilevati caratteri denigratori nella pubblicità comparativa 
esaminata34. 
Non soddisfatta dell’esito dei precedenti ricorsi, nel gennaio 
2001, Telecom ricorse, questa volta, all’Autorità Garante della 
Concorrenza e del Mercato. A partire dal 28 dicembre del 2000 
Telecom aveva ridotto il costo delle telefonate interurbane oltre i 30 
km, sia nella fascia intera che in quella ridotta, rispettivamente del 
17% e dell’ 8,5%. Cosicché, nella richiesta di intervento, la 
compagnia lamentava la presunta illiceità dei messaggi segnalati in 
quanto, al momento della loro diffusione, gli stessi avrebbero riportato 
informazioni non più veritiere riguardo alle tariffe telefoniche 
applicate da Telecom Italia. Contestualmente alla comunicazione di 
avvio del procedimento, inoltre, l’Autorità chiese a Tele2 di fornire i 
propri piani tariffari e quelli di Telecom Italia e di Infostrada, 
pubblicati nei messaggi segnalati, specificandone il periodo di 
validità, in modo tale da poter verificare l’affermata convenienza 
economica delle tariffe telefoniche per le chiamate interurbane 
praticate da Tele2, rispetto a quelle applicate dagli altri operatori.  
L’Antitrust ritenne, conformemente al parere dell’Autorità per 
le Garanzie nelle Comunicazioni, che i messaggi comparativi 
contestati fossero illeciti perché ingannevoli, ovvero, idonei ad indurre 
il consumatore in errore riguardo alle tariffe telefoniche effettivamente 
applicate da Telecom Italia e ai relativi prezzi riportati nella pubblicità 
                                                 
34 Tribunale di Milano, ord. 27/12/2000. In particolare, riguardo allo spot televisivo 
non è stato considerato illecito l’utilizzo, come parametro di riferimento, di una 
durata della conversazione superiore allo standard di 1 o 3 minuti (nello specifico 4 
minuti) considerata eccessiva dal ricorrente e poco consona ai fini del confronto, 
poiché avrebbe esasperato in maniera subdola e tendenziosa il divario di prezzo 
esistente tra le tariffe applicate dalle due compagnie. 
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al momento della sua diffusione e, pertanto, in grado di pregiudicare il 
comportamento economico dei consumatori stessi. L’autorità decise, 
quindi, di vietare l’ulteriore diffusione della pubblicità giudicata 
contraria agli artt. 1, 2 lettera b-bis) e 3 bis, comma 1, lettera a) del 
D.lgs. 74/9235. Come possiamo notare, in questo caso, la difesa di 
Tele2, che sottolineava il comportamento corretto tenuto dalla 
compagnia telefonica nei confronti dei consumatori, la correttezza 
delle tariffe e l’adeguatezza dei messaggi pubblicitari in relazione ai 
tempi tecnici necessari per l’aggiornamento delle campagne, non fu 
sufficiente a far escludere l’illiceità della comparazione, poiché 
fondata su dati non più veritieri. 
5.2 INFOSTRADA – TELE2 
L’altro operatore coinvolto 
nell’advertising comparativo di Tele2, 
Infostrada, ha reagito prevalentemente 
attraverso campagne pubblicitarie 
tradizionali che contenevano, però, chiari 
riferimenti, anche se indiretti, a Tele2. In 
particolare, in risposta al messaggio 
comparativo lanciato dalla concorrente attraverso l’immagine qui 
riportata, che raffigurava due paia di occhiali da sole, uno identico 
all’altro, ma con due prezzi differenti (il secondo corrispondeva al 
doppio del primo), Infostrada propose un’identica campagna 
pubblicitaria, raffigurante anch’essa due paia di occhiali, con l’unica 
differenza che lo slogan finale era: “Nonostante gli occhiali, chi dice 
che Infostrada costa il doppio non ci vede bene”. Anche in mancanza 
di un riferimento esplicito, l’affermazione era chiaramente riferibile a 
Tele2. Tuttavia, quest’ultima, nella medesima campagna pubblicitaria, 
aveva inserito una tabella comparativa dalla quale emergeva che il 
                                                 
35 Così come modificato dal D.lgs. 67/2000. 
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costo delle proprie telefonate, negli specifici casi descritti, rispetto ai 
concorrenti Telecom e Infostrada, era addirittura inferiore al 50%. 
Le affermazioni delle rispettive campagne pubblicitarie si 
trovavano, così, in netto contrasto tra loro, con la sola differenza che 
Tele2 dimostrava quanto affermato proponendo un confronto 
tariffario, mentre Infostrada si era limitata a giudicare non corrette le 
affermazioni del concorrente36. Fu così, che entrambe le società fecero 
ricorso all’ Istituto di Autodisciplina Pubblicitaria e il Giurì, dopo aver 
sentito le parti, si pronunciò con la sentenza 265/2001, dichiarando 
l’illiceità della pubblicità Infostrada, poiché, per gli elementi 
contestati, non era conforme agli artt. 2, 14 e 15 del C.A.P.37 e ne 
ordinò immediatamente la cessazione; al contrario, dichiarò lecita e 
conforme al C.A.P. la pubblicità Tele2. 
 
In conclusione, possiamo confermare che, in generale, Tele2, 
attraverso la pubblicità comparativa è riuscita, da un lato, a favorire la 
trasparenza e la chiarezza delle informazioni presenti nel mercato 
delle telecomunicazioni a favore degli utenti, i quali, ove scontenti e 
in cerca di nuove offerte più conformi alle loro esigenze, hanno potuto 
beneficiare delle nuove alternative e valutare le opzioni presentate dai 
vari operatori con una maggiore consapevolezza; dall’altro, la società 
suddetta è stata abile, innanzitutto, ad affermarsi nel settore, 
ricorrendo alla pubblicità tradizionale in maniera strategica per 
acquisire notorietà38 e, successivamente, a confrontarsi con le 
compagnie più conosciute del momento, per posizionarsi 
                                                 
36 Il messaggio, perciò, non era completo e mancava il rispetto del requisito della 
verificabilità delle informazioni. 
37 Fu riconosciuto, quindi, contrario al divieto di ingannevolezza, denigratorietà e ai 
requisiti previsti per la comparazione. 
38 In base a quanto riportato da SIGNORI - BELLIN in Comparazione e percezione 
della marca. Utilità della pubblicità comparativa, Università degli Studi di Verona, 
2002, l’efficacia delle prime campagne pubblicitarie tradizionali promosse da Tele2, 
aventi lo scopo di rendere più familiare il marchio ed evidenziare la convenienza 
delle proprie offerte, è stato misurato (secondo i dati di Tele2 riferiti al settembre 
1999) in 250.000 abbonati. 
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definitivamente sul mercato, incrementando la concorrenza e 
aggiornando, più o meno costantemente, le proprie offerte. Da non 
trascurare, inoltre, la rilevanza della completezza, verificabilità, 
essenzialità delle caratteristiche comparate e l’obiettività con cui il 
confronto è stato realizzato, che hanno contribuito a rendere il 
messaggio più affidabile agli occhi del pubblico. Per quanto riguarda i 
concorrenti comparati: Telecom sembra non aver ottenuto particolari 
vantaggi dalle azioni legali esercitate, se non qualche modifica 
formale degli annunci; Infostrada, dopo un tentativo di risposta 
comparativa, giudicata ingannevole, ha promosso una campagna 
pubblicitaria tradizionale in cui il riferimento a Tele2, essendo 
indiretto, non era facilmente intuibile da parte degli utenti.  
Ciò dimostra come la comparazione, se realizzata con 
attenzione, in maniera corretta e in presenza di condizioni di mercato 
adeguate, possa essere uno strumento efficace ai fini della percezione 
del messaggio, della marca e dell’influenza sulla decisione di 
acquisto, ma, allo stesso tempo, è necessaria un’attenta valutazione in 
merito all’opportunità di ricorrere a questa tecnica comunicazionale in 
previsione, non solo dei costi di pubblicità e di test o ricerche 
necessarie per supportare le proprie affermazioni, ma anche di 
eventuali controversie legali o di altre reazioni da parte dei concorrenti 
per rispondere agli attacchi ricevuti e mantenere la propria quota di 
mercato. 
 
6. Altri casi di pubblicità comparativa nel settore 
della telefonia fissa e mobile 
Il caso esaminato nel precedente paragrafo rappresenta un utile 
esempio di quanto affermato all’inizio di questo elaborato in merito a 
quale sia l’impresa ideale per la pubblicità comparativa. Tele2, infatti, 
era all’epoca una società emergente nel campo delle 
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telecomunicazioni, settore in cui, data l’omogeneità dei servizi offerti, 
lo scontro comparativo, da sempre, si è concentrato più sulla 
differenza di prezzo, che non sulla qualità dei servizi forniti. A 
dimostrazione del fatto che l’advertising comparativo è stato 
particolarmente utilizzato per la promozione di nuove tariffe, 
scatenando delle vere e proprie “battaglie” nel settore della telefonia 
fissa e mobile, presentiamo qui altri casi, alcuni avvenuti agli inizi del 
nuovo millennio (immediatamente dopo l’introduzione del d.lgs. 
67/2000), altri ancor più recenti. 
6.1 TELECOM  ITALIA – PLANETWORK ITALIA s.p.a.  
Di nuovo, ci troviamo di fronte alla volontà di Telecom Italia, 
un tempo detentrice del monopolio sulle telecomunicazioni, di reagire 
ad un attacco comparativo, in questo caso, lanciato dall’emergente 
Planetwork Italia. Quest’ultima, per promuovere la nuova compagnia 
telefonica e l’abbonamento integrato ad Internet, aveva pubblicato due 
annunci pubblicitari sui maggiori quotidiani nazionali. Nel primo, 
sotto l’head-line “Come vorrei che fosse il mio futuro?”, appariva il 
viso di un giovane che, tirando fuori la lingua in modo sarcastico, 
rispondeva “Senza il canone Telecom perché me lo paga e-Planet”, 
mentre in fondo alla pagina compariva una tabella riassuntiva in cui 
venivano confrontati i costi dei servizi di e-Planet e Telecom. Il 
secondo comunicato, invece, era diviso verticalmente in due parti: a 
destra, sotto la testata “E il canone Telecom?” si vedeva un uomo 
imbronciato; a sinistra, un giovane, sempre con la lingua fuori, 
pronunciava, divertito, la frase “A me lo paga e-Planet”. 
Telecom Italia contestò entrambi i messaggi pubblicitari e 
chiese al Giurì di censurarli, in quanto: il primo avrebbe denigrato i 
suoi servizi parodiando lo slogan della famosa campagna Telecom 
“Come vorresti che fosse il futuro?”, al fine di sfruttare la notorietà del 
marchio altrui e assicurarsi un ingiustificato profitto; il secondo 
avrebbe avuto anch’esso un effetto denigratorio, proiettando 
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l’immagine di un cliente visibilmente insoddisfatto; infine, entrambi i 
prospetti comparativi non avrebbero mostrato in maniera chiara ed 
esaustiva i costi effettivi, impedendo, così, un serio confronto tra i 
servizi proposti e compiendo, perciò, delle omissioni ingannevoli. 
Planetwork, dal canto suo, affermò di aver già cessato la prima 
campagna pubblicitaria in virtù di un accordo raggiunto con Telecom. 
Sostenne, poi, di non poter essere accusata né di imitazione servile, né 
di sfruttamento parassitario. Sotto il primo profilo, la convenuta rilevò 
che Telecom aveva utilizzato nei suoi messaggi un linguaggio molto 
comune e frasi semplici, prive di originalità meritevole di tutela; 
inoltre, ritenne di non aver realizzato alcuna parodia per distinguersi 
sul mercato, escludendo, dunque, qualunque sfruttamento parassitario 
del nome, marchio o notorietà di Telecom. In ultima analisi, non si 
sarebbe potuto parlare di denigrazione, poiché la comparazione si era 
limitata a confrontare le tariffe delle due compagnie, non esprimendo 
giudizi di valore sulle attività o i servizi delle singole imprese e 
rispettando le norme del Codice di Autodisciplina. Per quanto riguarda 
il secondo comunicato, secondo la Planetwork, sarebbe stato: 
veritiero, corretto, non denigratorio e privo di riferimenti alle 
campagne Telecom, senza alcuna intenzione di offrire un’immagine 
negativa del cliente Telecom attraverso le espressioni contrastanti dei 
soggetti raffigurati. 
Anche se non si può negare una certa irriverenza e aggressività 
della pubblicità comparativa suddetta, il Giurì ha assunto un 
atteggiamento di tolleranza nei confronti dell’impresa emergente39. 
Riguardo al primo annuncio comparativo, l’organo ha individuato 
nell’utilizzo del claim “Come vorrei che fosse il mio futuro?”, un 
semplice tentativo di sfruttare ironicamente il celebre slogan della 
Telecom “Come vorresti che fosse il futuro?”, esclamando in  modo 
irriverente “Senza il canone Telecom perché me lo paga e-Planet”. 
                                                 
39 Pronuncia n. 178 del 20 giugno del 2000 del Giurì di Autodisciplina Pubblicitaria. 
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Tuttavia, il Giurì non ha ravvisato in questo advertising un’imitazione 
servile che possa generare confusione e ha sottolineato che lo scopo 
della campagna Planetwork era quello di lanciare una sfida 
impertinente alla più istituzionale Telecom per potersi affermare e 
posizionare sul mercato, criticando il pagamento obbligatorio del 
canone e presentando le peculiarità e le differenze dei servizi delle 
compagnie, pur sempre in tono sagace ed umoristico. In altre parole, 
l’ironia con cui il messaggio è stato realizzato escluderebbe la 
denigrazione, anche se questa fattispecie è stata rasentata, e il tono 
brillante dell’annuncio dovrebbe essere in grado di assorbire anche gli 
eventuali effetti offensivi.  
Sebbene la decisione dell’Autorità di autodisciplina possa 
apparire piuttosto elastica, non dobbiamo dimenticare che questo 
organo dello I.A.P.40 è chiamato a giudicare le pubblicità nel rispetto 
delle leggi statuali e autodisciplinari, tenendo conto, però, degli 
obiettivi economici delle aziende e della capacità espressiva della 
pubblicità. Nel caso specifico, quindi, potremmo dire che il Giurì si è 
trovato a giudicare in merito ad una cosiddetta “pubblicità di 
posizionamento” lanciata da un’impresa poco conosciuta che, in via 
del tutto strategica, decide di attaccare con una comparazione 
irriverente, ma in toni sarcastici, il maggiore concorrente presente nel 
settore. 
6.2 WIND TELECOMUNICAZIONI - VODAFONE OMNITEL 
Un caso più recente risale all’autunno del 2010 quando la Wind 
si rivolge al Giurì affinché sospenda la campagna pubblicitaria 
“Vodafone 1 centesimo”. Il testo del comunicato, “Conviene con 
Vodafone. Da oggi con 1 centesimo puoi chiamare e mandare 
messaggi”, sembrerebbe agli occhi dei clienti una promozione molto 
vantaggiosa, se non fosse che l’annuncio non ha specificato quali 
                                                 
40 Istituto di Autodisciplina Pubblicitaria. 
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siano i costi aggiuntivi. La cifra di 1 centesimo, infatti, rappresentava 
solo una delle diverse voci di costo per ogni minuto di conversazione. 
In realtà, l’offerta consisteva nella possibilità di attivare cinque 
diverse opzioni, con una quota settimanale aggiuntiva rispetto alla 
tariffa pubblicizzata. Inoltre, la comunicazione commerciale segnalata 
non specificava che la promozione è valida solo ed esclusivamente 
verso i numeri Vodafone. 
Pertanto, Wind riteneva che la comparazione indiretta 
impiegata da Vodafone non fosse veritiera, in quanto, evidenziando la 
maggiore convenienza della propria offerta rispetto a quelle dei 
concorrenti, dimenticava di precisare i costi reali e di indicare le 
limitazioni del servizio, nonché il termine di validità dell’offerta. Per 
questi motivi, Wind ha contestato la conformità della pubblicità 
Vodafone rispetto agli articoli. 2 (sulla comunicazione commerciale 
ingannevole), 15 (sulla comparazione) e 20 (sulle vendite speciali) del 
C.A.P. 
Vodafone ha risposto analiticamente alle accuse della 
concorrente, sostenendo che: a) il consumatore medio dei servizi di 
telefonia, ormai, è capace di verificare le informazioni riguardanti i 
limiti e i costi e, in ogni caso, la pubblicità sollecitava a chiamare il 
numero 42070 per qualunque chiarimento in merito all’offerta; c) i 
messaggi non avrebbero contenuto alcuna comparazione con i 
concorrenti, ma semplicemente una magnificazione di convenienza; d) 
l’offerta pubblicizzata non poteva essere considerata come una vendita 
speciale, pertanto, non si sarebbe potuto ritenere violato l’art. 20. La 
campagna, tra l’altro, chiariva la durata minima dell’offerta.  
Il Giurì, esaminati gli atti e sentite le parti, si è pronunciato il 
19 ottobre del 201041, dichiarando ingannevole la pubblicità Vodafone  
(pertanto, contraria all’art. 2 C.A.P.), per l’evidente carenza 
informativa riguardo al pagamento di una tariffa fissa aggiuntiva che 
                                                 
41 Pronuncia n. 118 del 19 ottobre 2010 emessa dal Giurì di Autodisciplina 
pubblicitaria. 
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“concorre ad accreditare nel consumatore la convinzione erronea di 
un’offerta insolitamente conveniente”, anche se “il consumatore 
avrebbe in questo settore ormai dimestichezza e sarebbe dunque 
difficilmente suggestionabile”. Ne ha ordinato, quindi, la cessazione. 
D’altra parte, però, il messaggio esaminato non poteva essere 
considerato contrastante con gli articoli 15 e 20 del C.A.P., data la 
genericità del claim “conviene con Vodafone”42 e la mancanza dei 
presupposti per l’applicazione dell’art. 20.  
6.3 WIND TELECOMUNICAZIONI s.p.a., TELECOM ITALIA 
s.p.a. (interveniente) – VODAFONE OMNITEL B.V. 
Wind Telecomunicazioni s.p.a. e Telecom Italia s.p.a. hanno 
chiesto l’intervento del Giurì in relazione ad un comunicato lanciato 
da Vodafone Omnitel s.p.a., volto a vantare la velocità e la qualità 
della propria rete mobile, ritenendolo in contrasto con gli articoli 2, 14 
e 15 del Codice di Autodisciplina della Comunicazione Commerciale. 
Lo spot, ambientato in un luogo isolato di alta montagna, mostrava 
una donna che tentava di ascoltare un brano musicale tramite la rete 
mobile del proprio smartphone, sul cui schermo compariva l’icona che 
segnala anomalie nel funzionamento del telefono. A questo punto, 
entrava in scena “Pino il Pinguino”, testimonial delle campagne 
Vodafone, il quale consegnava alla donna uno smartphone identico a 
quello precedentemente visualizzato, ma sul cui schermo vi era il 
marchio Vodafone; il nuovo cellulare trasmetteva il brano 
perfettamente, senza interruzioni. La voce fuori campo esclamava: 
“Non interrompere le tue passioni, neanche per un secondo. Con la 
rete veloce Vodafone puoi”.  
Secondo le istanti, lo spot accrediterebbe il concetto che la rete 
Vodafone, a differenza di quelle degli altri operatori, sia in grado di 
garantire un servizio eccellente in ogni situazione, pur non avendo 
                                                 
42 Non si può parlare di una vera e propria comparazione. Da questo punto di vista, 
sotto state accolte le osservazioni avanzate da Vodafone. 
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elementi idonei a supporto di tale vanto, secondo anche quanto già 
stabilito dal Giurì, ad esempio in una pronuncia del 2013.  
Vodafone ha eccepito di aver effettuato, negli ultimi tempi, 
degli investimenti piuttosto ingenti per ammodernare le reti internet 
mobile, estenderne la copertura e migliorarne la qualità. Questi 
investimenti avrebbero consentito di accertare che la rete mobile di 
Vodafone è la più veloce nel download e nella navigazione, come 
risulterebbe da una campagna svolta dalla Fondazione Ugo Bordoni 
su incarico dell’AGCOM. Infine, il messaggio ivi contestato non 
conterrebbe alcun elemento tra quelli enunciati nella pronuncia 
78/2013, trattandosi di un messaggio autoreferenziale, non 
comparativo. 
Il Giurì, invece, ha ritenuto che lo spot veicolasse un confronto 
esplicito tra il servizio Internet mobile tramite smartphone di 
Vodafone e lo stesso servizio veicolato attraverso il medesimo 
modello di smartphone dai concorrenti, proclamando, senza dubbio, la 
superiorità del primo. Proprio in merito alla superiorità della 
connessione Vodafone, il Giurì ha sottolineato come essa sia difficile 
da dimostrare, in quanto quest’ultima è suscettibile di essere 
influenzata da vari fattori che possono incidere sulla capacità di 
trasferimento dei dati. Nello specifico, l’indagine effettuata dalla 
Fondazione Ugo Bordoni, citata a supporto del primato vantato, ha 
rilevato, sì, la superiore velocità della rete Vodafone, ma relativamente 
all’utilizzo tramite chiavette e non è stata verificata sugli smartphone. 
Talché, l’ affermazione secondo cui le prestazioni sarebbero identiche 
a prescindere dal dispositivo è stata contestata da Wind e da Telecom e 
non è stata corredata da alcuna dimostrazione da parte di Vodafone. 
L’esistenza di ingenti investimenti da parte di Vodafone 
nell’innovazione, fra l’altro, non costituisce prova certa dell’effettiva 
efficacia dei risultati conseguiti in termini di velocità di connessione. 
Se non esiste una prova definitiva della superiorità della propria rete 
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internet tramite smartphone, allora, il messaggio di Vodafone è, ad 
avviso del Giurì, ingannevole (contrario all’art. 2). In secondo luogo, 
lo spot introduce anche una comparazione che, a parere dell’organo, 
non rispetta i canoni del Codice, essendo il confronto proposto in 
termini meramente suggestivi, senza corredare lo specifico messaggio 
da alcun dato che lo giustifichi. 
In conclusione, “Il Giurì, esaminati gli atti e sentite le parti, 
dichiara che la pubblicità denunciata non è conforme agli artt. 2 e 15 
del Codice di Autodisciplina e ne ordina la cessazione. Ogni altra 
istanza è rigettata.” e “dispone la pubblicazione di un estratto della 
presente pronuncia sul quotidiano ‘Il Corriere della Sera’ e, per 15 
giorni, nel sito internet della Vodafone con un link nella home page 
che ne consenta la consultazione”43.  
E’ evidente in questa pronuncia la doppia natura della 
comparazione come strumento di informazione e di concorrenza. 
Infatti, la mancanza di obiettività, oltre a non rispettare le regole 
previste per una corretta comparazione tra servizi concorrenti,  genera, 
in questo caso, anche un travisamento della realtà, in quanto i 
destinatari verrebbero indotti a pensare, senza adeguate prove, che la 
capacità di connessione di Vodafone sia superiore a quella degli altri 
operatori.  
 
7. L’advertising comparativo per pubblicizzare i 
mezzi di comunicazione 
Altro settore in cui la tecnica comparativa è stata ampiamente 
utilizzata, anche nel periodo antecedente alla riforma del 2000, è 
quello dei mass media. In particolare, analizzeremo due casi in cui 
                                                 
43 Pronuncia 8/2014 del 11/02/2014 emessa dal Giurì di Autodisciplina Pubblicitaria. 
Da notare che il Giurì non ha ordinato solo la cessazione della diffusione 
dell’advertising, ma ha disposto anche la pubblicazione di un estratto della 
pronuncia su un quotidiano nazionale e sul sito della compagnia che ha lanciato la 
campagna pubblicitaria non conforme al Codice di Comunicazione Commerciale. 
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questo tipo di pubblicità è stato adottato per promuovere, 
rispettivamente, un quotidiano di lingua tedesca e le più grandi pay-tv. 
7.1 ATHESIA DRUCK S.R.L. – DIE NEUE SÜDTIROLER 
TAGESZEITUNG S.R.L. 
Il 29 dicembre 1999, la casa editrice del quotidiano Dolomiten 
ha segnalato all’AGCM, chiedendone l’intervento, la presunta 
ingannevolezza (ai sensi del d.lgs. 74/92) di un messaggio 
pubblicitario diffuso il 14 dicembre 1999 dalla società Die Neue 
Südtiroler Tageszeitung Srl, nell’edizione speciale dell’omonimo 
quotidiano, che aveva comparato i dati relativi alla tiratura ed alle 
vendite dei diversi giornali di lingua tedesca, al fine di promuovere la 
vendita degli spazi pubblicitari sul proprio quotidiano. Secondo 
quanto affermato dall’Athesia Druck, il comunicato conteneva una 
comparazione decettiva, in quanto: in primis, sarebbero stati 
comparati dati non omogenei, poiché il quotidiano Die Neue 
Südtiroler Tageszeitung non poteva essere acquistato in edicola, 
venendo diffuso gratuitamente per posta; in secondo luogo, le tirature 
indicate nel confronto in relazione ai giornali Dolomiten e Dolomiten 
Magazine non sarebbero state rispondenti al vero; infine, l’edizione 
speciale della Neue Südtiroler Tageszeitung, non sarebbe stata diffusa 
in 100.000 copie effettive e non potrebbe vantare 330.000 potenziali 
lettori44, anche perché l’intera popolazione alto-atesina di età 
superiore ai 14 anni, non raggiungeva nemmeno questa cifra.  
                                                 
44 Peraltro, l’Athesia Druck argomentò le proprie affermazioni richiamando i risultati 
di un’analisi di mercato svolta dall’istituto Gallup dott. Karmasin, nel marzo del 
1999, ove si evinceva che: appena il 53% degli intervistati conosceva la testata Die 
Neue Tageszeitung; il 18% la leggeva sporadicamente e solo il 6% erano lettori 
abituali. Indi per cui, la cifra di 330.000 lettori potenziali non poteva corrispondere 
al vero. Inoltre, non sarebbero stati corretti neanche i dati relativi alla tiratura del 
Dolomiten, in quanto l’edizione del venerdì era stata scorporata arbitrariamente 
dall’inserto speciale Dolomiten Magazine ad essa allegato. Venne contestata, poi,  la 
comparazione tra una rivista diffusa gratuitamente e una diffusa a pagamento e, 
infine, è stato rilevato che  i dati diffusi dalla Dolomiten potevano essere giustificati, 
perché gran parte della popolazione alto atesina era, ed è, bilingue. 
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Nel gennaio del 2000, inoltre, la Athesia Druck ha depositato 
una nuova richiesta di intervento, lamentando, con le medesime 
doglianze, la presunta ingannevolezza del messaggio commerciale, 
pubblicato sul quotidiano Die Neue Südtiroler Tageszeitung del 7 
gennaio 2000, nonché attraverso e-mail e fax nell’ultimo bimestre del 
’99, ove veniva illustrato il calendario delle edizioni speciali del 
quotidiano previste per l’anno successivo, con la relativa tiratura, al 
fine di vendere gli spazi ancora disponibili. 
  Nella memoria del 25 gennaio 2000, la società Die Neue 
Südtiroler Tageszeitung ha ribadito le argomentazioni esposte in 
precedenza, precisando che nel messaggio apparso sul quotidiano del 
7 gennaio del 2000 non sarebbe stato fatto alcun riferimento al 
numero dei lettori, semplicemente si sarebbe accennato alla possibilità 
di raggiungere 330.000 altoatesini. 
Dopo aver acquisito il parere dell’Autorità per le 
Comunicazioni, l’Autorità Garante della Concorrenza e del Mercato 
ha dichiarato ingannevole ai sensi degli artt. 1, 2, 3 lett. a) d.lgs. 74/92 
i messaggi pubblicitari della Die Neue Südtiroler Tageszeitung, 
vietandone la diffusione, in quanto idonei ad indurre i destinatari in 
errore rispetto al numero di copie distribuite e all’effettivo numero dei 
lettori della testata dell’ edizione speciale dell’omonimo quotidiano45. 
Da sottolineare che, all’epoca, la comparazione pubblicitaria, 
pur se sleale, denigratoria o altrimenti illecita, era ancora sottratta al 
sindacato dell’Antitrust, qualora non fosse qualificabile come 
pubblicità ingannevole ai sensi dell’art. 2 lett. b d.lgs. 74/9246. In 
questo caso, però, la società denunciante aveva rilevato l’idoneità del 
messaggio a trarre in errore i destinatari, successivamente confermata 
dalla stessa AGCM. Tale organo ha riconosciuto l’ingannevolezza del 
messaggio, non a causa dei dati riguardanti la distribuzione (essi, tra 
                                                 
45 Provvedimento n. 8196 del 4 aprile 2000 dell’ Autorità Garante della Concorrenza 
e del Mercato. 
46 Ricordiamo che il d.lgs. 67/2000 che ha unificato la disciplina sulla pubblicità 
ingannevole e comparativa è entrato in vigore l’11/04/2000. 
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l’altro erano risultati veritieri, per cui l’accusa non avrebbe avuto 
alcun fondamento da questo punto di vista), piuttosto in riferimento ai 
dati riguardanti la diffusione del quotidiano. La testata Die Neue 
Südtiroler Tageszeitung non avrebbe diffuso effettivamente 100.000 
copie, pertanto queste indicazioni avrebbero potuto trarre in inganno i 
destinatari su una caratteristica essenziale del servizio offerto: la 
capacità di penetrazione della testata, che costituisce un elemento 
rilevante per la valutazione del riscontro commerciale che un 
eventuale investimento pubblicitario potrebbe ottenere. Inoltre, 
rispetto al numero dei potenziali lettori, anche la Die Neue Südtiroler 
Tageszeitung ha sostanzialmente confermato che il numero 330.000 
era stato calcolato in maniera approssimativa rispetto alla popolazione 
altoatesina; ma i destinatari avrebbero potuto pensare che questo fosse 
il risultato di un’indagine statistica di leadership.  Infine, per quanto 
riguarda la contestazione relativa alla disomogeneità dei beni 
confrontati (un giornale diffuso gratuitamente, l’altro a pagamento), 
l’Autorità ha rilevato che tale profilo avrebbe potuto rivestire 
un’autonoma rilevanza ai fini del giudizio di illiceità della pubblicità 
comparativa e che la valutazione di ingannevolezza avrebbe potuto 
avere luogo solo se tale fattore fosse stato capace di indurre in errore i 
destinatari e pregiudicarne il comportamento economico. Nel caso di 
specie, tuttavia, l’ingannevolezza dovrebbe essere valutata tenendo 
conto del target specifico della rivista, costituito da operatori 
commerciali del settore, i quali dovrebbero essere in grado di 
individuare la differenza dei beni comparati e difficilmente potrebbero 
essere tratti in inganno. 
7.2 SKY ITALIA – RTI MEDIASET e RTI MEDIASET – SKY 
ITALIA 
Da anni, è in corso una battaglia a colpi di spot televisivi e 
advertising sui giornali, tra le due principali concorrenti nel campo 
della pay-tv: RTI Mediaset e Sky. Lo scontro si fa più avvincente, di 
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solito, in autunno, con la ripresa dei palinsesti tradizionali e del 
campionato di calcio, in quanto le emittenti televisive cercano di 
attrarre il maggior numero di clienti per la nuova stagione. Pertanto, il 
Giurì si è trovato, periodicamente, a decidere su tali controversie 
pubblicitarie, ancora oggi molto attuali. 
Possiamo trarre un esempio di questo acceso scontro giuridico-
pubblicitario, esaminando le vicende intercorse tra Sky e RTI-Mediaset 
nel corso del 2010, conclusesi con le pronunce n. 109 e 112 del 12 
ottobre 2010, emesse dal Giurì di Autodisciplina Pubblicitaria.  
In particolare, Sky aveva contestato la liceità della pubblicità 
relativa al pacchetto calcio Mediaset Premium, realizzata da RTI47, 
ritenendola ingannevole rispetto ai prezzi pubblicizzati e denigratoria 
dei propri programmi televisivi. Più precisamente, secondo Sky, 
l’annuncio pubblicitario in questione avrebbe confrontato, attraverso 
un’illecita comparazione diretta implicita, due abbonamenti televisivi 
molto diversi tra loro, sia per la qualità delle immagini fornite 
dall’emittente tv attaccata (High Definition), sia per i contenuti 
proposti (nell’offerta di Sky, infatti, era compresa, oltre alla 
trasmissione delle partite di calcio, anche la visione di due programmi 
di altra natura, nonché di altri rotocalchi sportivi). Nello spot 
denunciato comparivano due personaggi, rappresentanti, 
rispettivamente, Mediaset Premium e Sky. Il riferimento a questo 
concorrente, pur non essendo menzionato esplicitamente 
nell’annuncio, era, a parere di Sky, riconoscibile dal contesto. Dalla 
conversazione dei due protagonisti si evinceva che il costo della 
visione della partite con Mediaset Premium era di 19 euro al mese, 
mentre con Sky di almeno 29 euro al mese. Dato che non 
sussisterebbero le condizioni né per equiparare le due offerte dei 
concorrenti, tra loro disomogenee, né per presentare quella di 
Mediaset Premium come la più vantaggiosa in termini economici, Sky 
                                                 
47 Reti Televisive Italiane, gruppo Mediaset. 
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ha ritenuto che lo spot fosse in contrasto con gli articoli: 1 (Lealtà 
della comunicazione), 2 (Comunicazione Commerciale Ingannevole), 
14 (Denigrazione) e 15 (Comparazione) del Codice di Comunicazione 
Commerciale. 
RTI, invece, ha eccepito che: per prima cosa, sarebbe stato 
irrilevante il fatto che il concorrente servizio di Sky potesse vantare di 
un’offerta non limitata al calcio, dal momento che i servizi ivi 
compresi facevano parte di un unico pacchetto che l’utente, anche solo 
interessato alle partite di calcio, avrebbe dovuto acquistare, 
obbligatoriamente, in maniera unitaria; in secondo luogo, nel 
messaggio sarebbero stati specificati chiaramente i termini e l’offerta 
della RTI, chiarendo che si trattava del “meglio della serie A”; infine, 
non sarebbero stati presenti nell’annuncio elementi denigratori, 
essendosi trattata, piuttosto, di garbata ironia utilizzata in risposta ad 
una precedente campagna di Sky giudicata aggressiva. 
Oltre a difendersi dalle accuse appostegli da Sky, RTI, con una 
domanda riconvenzionale, ha chiesto al Giurì l’inibizione di tre 
campagne pubblicitarie di Sky: a) “il calcio più bello è solo su sky”, 
veicolata a mezzo stampa, radio e tv; b) “Esci dal buco – Fiorello e la 
talpa”, diffusa con gli stessi mezzi; c) “Scegli tu il migliore”, 
pubblicata a mezzo stampa. Secondo RTI avrebbero dovuto essere 
censurate  perché non conformi agli articoli: 1, 2, 14 e 15.  
Infatti, la prima pubblicità Sky avrebbe denigrato le proposte 
televisive RTI associandole alle goffe movenze di calciatori sgradevoli 
e impacciati, per suggerire nei telespettatori l’immagine di uno 
spettacolo di qualità nettamente inferiore. Il termine “solo” non 
costituirebbe una semplice vanteria commerciale, ma sottenderebbe 
l’unicità dell’operatore sul mercato, in grado di poter offrire quello 
spettacolo. Anche nella seconda campagna sarebbe evidente la carica 
denigratoria nei confronti del telespettatore medio di RTI, 
rappresentato metaforicamente da una talpa incapace di aggiornarsi, 
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tanto da non accorgersi dei progressi tecnologici avvenuti, soprattutto 
quando viene contrapposto al celebre Fiorello, showman carismatico, 
che descrive l’offerta di Sky come la più interessante, ricca, ma 
soprattutto quella che può avvalersi di nuove tecnologie come l’alta 
definizione e la tv on demand. Nell’ultima pubblicità, invece (“Scegli 
tu il migliore”), la pagina veniva suddivisa in due sezioni in modo da 
stimolare l’utente al confronto, ma la prima parte, dedicata a Sky, era 
caratterizzata da un elenco di pregi, la seconda appariva bianca, cosa 
che denigrerebbe il concorrente.  
Secondo Sky, però, l’esclusività del servizio offerto sarebbe 
stata idonea a giustificare l’impiego dei termini “più bello” e “solo”, 
giacché questo non si esauriva con la proiezione delle partite, ma 
comprendeva anche altri programmi; per quanto riguarda la figura 
della talpa impiegata nella seconda pubblicità, essa avrebbe dovuto 
suscitare tenerezza e simpatia, non un’immagine negativa, 
sollecitando il telespettatore passivo a cambiare il proprio 
atteggiamento dopo aver sentito le parole di Fiorello; per concludere, i 
messaggi non avrebbero presentato elementi denigratori della 
concorrenza.  
Il Giurì, in primis, ha riconosciuto la disomogeneità delle 
offerte comparate nello spot di RTI. Il pacchetto di Sky era 
evidentemente più strutturato rispetto a quello di Mediaset. La 
campagna di quest’ultima avrebbe fornito notizie fuorvianti insistendo 
sulla sensibile differenza di prezzo per un servizio presentato come 
identico, ma che tale non era: indi per cui, lo spot era da ritenersi in 
contrasto con l’art. 15 del Codice di Autodisciplina. Nel procedimento 
avanzato da RTI contro Sky, invece, non è stato rilevato alcun 
elemento in grado di denigrare il concorrente, in mancanza di chiari 
riferimenti alla sua offerta. La campagna “Esci dal buco – Fiorello e 
la talpa”, tuttavia, avrebbe contenuto elementi denigratori, in quanto 
la figura della talpa, più che suggerire l’immagine di un telespettatore 
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passivo, avrebbe suggerito quella di un telespettatore vincolato alla 
tecnologia obsoleta. Quindi, la campagna era da ritenersi in contrasto 
con l’art. 15 del Codice di Autodisciplina e il Giurì ne ha ordinato la 
cessazione. Rispetto alla campagna a mezzo stampa “Scegli tu il 
migliore”, infine, il Giurì ha ritenuto ammissibile la comparazione 
ottenuta tramite l’impiego della pagina bianca, anche in 
considerazione del fatto che la concorrente non sarebbe stata 
esplicitamente menzionata.  
Il Giurì, esaminati gli atti e sentite le parti, ha dichiarato, 
quindi, che la campagna pubblicitaria comparativa di RTI era in 
contrasto con l’art. 15 del Codice di Autodisciplina della 
Comunicazione Commerciale e ne ha ordinato la cessazione. Inoltre, 
nell’ambito della campagna Sky, ha ordinato la cessazione degli spot e 
dei comunicati incentrati sulla figura della talpa, poiché in contrasto 
con l’art. 14 del medesimo Codice48. 
 
8.  La pubblicità comparativa e la denigrazione  
Come sappiamo, il divieto di denigrazione trae origine dall’art. 
2598 n. 2, prima parte, del Codice Civile, secondo il quale compie un 
atto di concorrenza sleale chiunque <<diffonde notizie e 
apprezzamenti sui prodotti e sull’attività di un concorrente, idonei a 
determinarne il discredito>>. Prima dell’introduzione del d.lgs. 
67/2000, che in attuazione della direttiva 97/55/CE avrebbe ammesso 
in Italia anche la pubblicità comparativa diretta, il limite della non 
denigratorietà era già stato riconosciuto e applicato dalla 
giurisprudenza in riferimento alla comparazione indiretta.  
Ex multis, il Tribunale di Bologna, in una sentenza del 1997, 
pronunciandosi sulla controversia “Hair Implantation Srl contro 
Centro Tieffe di Bottoni Morena e Cesare Ragazzi”, ha affermato che 
                                                 
48 Su questo caso si veda OLIVIERO, La pubblicità comparativa con casi risolti, 
Maggioli Editore, 2013, pag. 130 ss. 
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la comparazione indiretta è sleale se denigratoria. Nel caso specifico, 
il concorrente non era stato citato, ma risultava facilmente 
riconoscibile49 e la comparazione utilizzava notizie vere, che, tuttavia, 
venivano presentate in modo tendenzioso, strumentalizzando a proprio 
favore i dati che descrivevano in modo ingeneroso i prodotti dei 
competitors. In particolare, “Il Resto del Carlino” e “La Repubblica”, 
nel 1989, avevano pubblicato un’inserzione commerciale, sottoforma 
di intervista a Cesare Ragazzi, che valorizzava il metodo dei “capelli 
naturali a contatto” per contrastare l’alopecia, confrontando i propri 
risultati con quelli di altri metodi presenti sul mercato. Soprattutto, 
venivano evidenziati gli inconvenienti e i disagi del trapianto di 
capelli artificiale, commentando senza tanti giri di parole il risultato 
finale: “pochi e radi capelli rigidi tipo manichino con pettinatura a 
riporto”, pronti a scomporsi “al minimo alito di vento”. Per finire, 
venivano descritte in maniera precisa le sfavorevoli ripercussioni che 
l’utilizzo di questa tecnica avrebbe potuto causare: follicoliti, 
dermatiti ed eritemi, “tanto che questo sistema è addirittura bandito 
negli USA arrivando a prendere 19/40 di punteggio. Il giudizio 
espresso nei confronti del metodo “capelli a contatto” ottiene, invece, 
il massimo del punteggio”. 
Dato l’evidente tenore con cui il messaggio è stato realizzato, 
il collegio giudicante ha dichiarato che questa comparazione indiretta 
configurava una denigrazione pubblicitaria, quindi, un atto di 
concorrenza sleale ai sensi del n.2 dell’art. 2598 c.c. 
I giudici, infatti, hanno ritenuto che lo scopo del messaggio 
fosse quello di scoraggiare chi soffre di calvizie ad adottare il metodo 
del trapianto artificiale, sia a causa degli effetti indesiderati che del 
risultato estetico insoddisfacente e del mancato riconoscimento 
internazionale della sua validità. Per argomentare le proprie 
affermazioni e svalutare l’ “implantologia dei capelli sintetici”, la 
                                                 
49 Si trattava, appunto, di una comparazione indiretta. 
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pubblicità in questione si sarebbe servita anche di un punteggio 
apparentemente neutrale, in base al quale la soluzione dei “capelli a 
contatto” apparirebbe come un’offerta primaria ed ineguagliabile nei 
risultati, rispetto al sistema applicato dal concorrente, secondario e 
qualitativamente inferiore. Il tribunale, inoltre, ha sottolineato che la 
denigratorietà del messaggio non può essere esclusa dalla mancata 
citazione del concorrente, né dal fatto che anche alle altre soluzioni 
offerte dal mercato sia stato riservato lo stesso trattamento. Infine, la 
veridicità degli effetti dannosi e dei risultati antiestetici attribuiti al 
metodo del trapianto dei capelli artificiali non sarebbe idonea ad 
escludere la fattispecie di concorrenza sleale di cui all’art 2598 n.2. 
Da ultimo, il compito di allarmare il pubblico sugli eventuali 
inconvenienti provocati dai prodotti (beni o servizi), non spetterebbe 
agli inserzionisti (attraverso la tecnica comparativa), ma alle 
istituzioni pubbliche competenti. Dunque, il giudice ha richiamato gli 
imprenditori al senso di lealtà commerciale, poiché nemmeno la 
pretesa attenzione alla salubrità e genuinità potrebbero giustificare 
atteggiamenti offensivi contro i propri concorrenti50. 
                                                 
50 Sent. 12/11/1997, Trib. Bologna. Anche l’AGCM, premettendo che, in base alla 
normativa vigente all’epoca, era legittimata a valutare le pubblicità comparative solo 
se contenevano elementi ingannevoli o se costituivano un atto di concorrenza sleale, 
senza mai giudicare nella sostanza la tecnica comparativa, ha sottolineato 
l’ingannevolezza dei messaggi pubblicitari, non solo quando riprendono, senza 
costrutto, le opinioni del pubblico, dei testimonial o le considerazioni personali dei 
privati, ma anche quando siano utilizzati dati senza base scientifica o notizie vere, 
ma divulgate in maniera parziale, incompleta e frammentaria. Inoltre, ribadisce la 
censurabilità di una notizia vera, resa in modo subdolo e tendenzioso, 
strumentalizzandola cinicamente a proprio favore, col solo scopo di indurre i 
consumatori a tenere un comportamento economico vantaggioso per l’inserzionista 
(come avvenuto nel caso appena esaminato). L’ingannevolezza della comparazione 
indiretta anche se le informazioni sono vere, ma denigratorie, è stata riconosciuta 
dalla medesima Autorità anche nel Provvedimento n. 2867, emesso il 9 marzo del 
1995, a proposito della controversia “VILLA DEI FIORI – FERRERO S.P.A.” (vedi 
OLIVIERO, in La pubblicità comparativa con casi risolti, Maggioli Editore, 2013, 
pag. 77 ss.). 
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8.1 Un caso di comparazione diretta: “CEPU contro IME” 
Dopo la riforma del 2000, numerose controversie hanno 
riguardato l’advertising comparativo, specie nella “nuova” forma della 
comparazione diretta.  
Un caso che ha suscitato parecchia curiosità, anche da parte del 
pubblico, e che possiamo dire sia entrato nella “storia della pubblicità 
comparativa”51, risale al 2000 e riguarda lo scontro tra due istituti di 
preparazione universitaria: CEPU e IME – Istituto Multidisciplinare 
Europeo.  
CEPU, sin dal 1998, aveva scelto come testimonial il famoso 
calciatore Alessandro Del Piero che, nell’anno successivo alla sua 
prima campagna pubblicitaria, da finto studente, decise di iscriversi 
effettivamente alla facoltà di Sociologia, presso l’Università di 
Urbino. Questa decisione del calciatore, nei primi mesi, contribuì a 
rendere ancor più popolare l’istituto CEPU. Tuttavia, le cose 
cambiarono quando IME, consapevole del successo delle campagne 
pubblicitarie del concorrente, soprattutto grazie alla notorietà del 
calciatore, decise di servirsi della tecnica comparativa per affermare la 
propria superiorità nel campo. Gli annunci di IME, pubblicati sui 
maggiori quotidiani nazionali e sui cartelloni affissi nelle principali 
città, raffiguravano, sotto la head-line “Alex 0 – Luigi 8”, un ragazzo 
sorridente che su un campo da calcio indossava una maglia con la 
scritta “IME – il primo istituto di preparazione universitaria” e, in 
secondo piano, un calciatore con la casacca n. 10 a strisce bianconere 
(i colori della Juventus) con le mani tra i capelli perché il pallone era 
finito lontano dalla rete. Sotto l’immagine veniva riportato un claim in 
cui si affermava che un tale Luigi, iscritto allo stesso anno di Alex, 
nella stessa facoltà, nel corso del medesimo anno accademico, avrebbe 
superato “brillantemente” ben otto esami, a fronte del noto calciatore 
che non ne aveva dato nemmeno uno, e si concludeva sottolineando 
                                                 
51 OLIVIERO, op. cit., pag. 106 ss. 
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che “Luigi è uno studente IME, Alex no” e, ancora “I nostri 
testimonial siete voi. Con IME la laurea a tempo di record. E 
iscrivendoti entro il 30 giugno guadagnerai un anno accademico. 
Richiedi la brochure IME”.  
La complessità della causa era evidente: sembravano emergere 
sia gli estremi di una comparazione sleale finalizzata a denigrare il 
concorrente, sia quelli dell’inganno pubblicitario e di un presunto 
contrasto con l’art. 4 C.A.P., dedicato alle testimonianze che “devono 
essere autentiche, responsabili e controllabili”. 
Il Giurì, accogliendo in parte quanto affermato dall’attore 
CEPU, ha giudicato illeciti la comparazione contenuta nella head-line 
“Alex 0 – Luigi 8” e il confronto tra due posizioni universitarie molto 
diverse. Non si poteva dubitare che, dal contesto in cui il messaggio 
era stato inserito52, il pubblico avesse riconosciuto nel nome “Alex” il 
calciatore Del Piero e che avesse ricollegato il confronto al 
concorrente CEPU, frequentato dallo stesso Alex della pubblicità, 
ritratto come un perdente53. Secondo il Giurì “l’illiceità della 
comparazione consiste nel fatto che essa non è utile ad illustrare le 
caratteristiche e i vantaggi dei servizi scolastici offerti dalle imprese 
concorrenti, né mette a confronto dati tecnici essenziali e pertinenti 
dei servizi”. Più che paragonare i risultati di un singolo studente 
CEPU con quelli di un allievo di IME, al fine di dimostrare l’efficacia 
dei propri metodi pedagogici, la comparazione si sarebbe dovuta 
concentrare sulla media dei voti conseguiti dagli studenti dei due 
diversi istituti. Nel caso di specie, è stato ritenuto poco leale 
l’accostamento di Luigi, un “ragazzo normale”, ad Alex, calciatore 
professionista impegnato anche nella nazionale. Anche se CEPU 
aveva commesso l’errore di scegliere come testimonial Del Piero, più 
per la sua notorietà e capacità di suscitare interesse presso il pubblico 
                                                 
52 Si pensi anche alla sola maglietta n. 10 dai colori bianconeri. 
53 Tra le altre cose, in quel periodo, comparivano, anche sulla stampa sportiva, 
commenti ironici sulla carriera universitaria di Del Piero.  
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che per le sue doti scolastiche, subendone, inevitabilmente, le 
conseguenze, i concorrenti non avrebbero dovuto ritenersi “autorizzati 
ad approfittare della situazione, ingigantendo gli effetti dell’errore, 
tramite un annuncio pubblicitario come quello in oggetto che ha 
rilanciato le disavventure universitarie di Del Piero, traendone lo 
spunto per una comparazione a proprio vantaggio”. Tuttavia, il Giurì 
ha escluso l’integrazione dell’ipotesi di agganciamento pubblicitario e 
di imitazione servile, poiché, pur trattandosi di una comparazione 
diretta, il riferimento al concorrente era implicito e il rapporto si 
sarebbe instaurato tra Del Piero e l’IME, non tra i due istituti. In tal 
modo, IME è riuscito a sfruttare, indebitamente e a titolo gratuito, 
l’immagine e il nome altrui, senza dover riconoscere alcun diritto. 
Inoltre, il giudice di autodisciplina ha riconosciuto la denigratorietà 
dell’annuncio nella contrapposizione tra il sorriso del giocatore con la 
maglia IME e le mani nei capelli del calciatore facilmente 
riconoscibile. Pertanto, il Giurì ha dichiarato che il messaggio 
contestato non era conforme agli artt. 2 (Pubblicità ingannevole)54, 14 
(Pubblicità denigratoria) e 15 (Comparazione) del C.A.P. e ne ha 
ordinato la cessazione55. 
8.2 MSC CROCIERE s.p.a. – COSTA CROCIERE s.p.a. 
Se il Giurì ha confermato, nel corso degli anni, che le 
comparazioni superlative caratterizzate da espliciti aggettivi come 
“super”, “l’unico”, “l’insuperabile”, sono chiaramente percepite dai 
                                                 
54 Secondo quanto affermato da CEPU, la pubblicità sarebbe stata ingannevole (non 
conforme all’art. 2 C.A.P.) poiché non aveva specificato la posizione universitaria 
del corsista preso come termine di paragone. Nella pronuncia del Giurì, però, non è 
stata dichiarata la contrarietà del messaggio al sopra citato art. 4 C.A.P. A tal 
proposito, IME aveva eccepito che il Luigi della pubblicità era realmente uno 
studente di IME, per giunta lavoratore, che aveva superato gli 8 esami dichiarati 
nell’annuncio e che la testimonianza dello studente Luigi Ciarlantini di Torino era 
verificabile presso l’IME, nonché era stata pubblicata dalla stampa nazionale a 
partire dal 13/06/2000. 
55 Pronuncia n. 199 del 4 luglio 2000 del Giurì di Autodisciplina Pubblicitaria. 
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destinatari come comunicazioni semplicemente enfatiche56, ha altresì 
sottolineato che l’immagine della concorrenza può essere danneggiata 
quando si induca nel pubblico la percezione che quest’ultima offra un 
servizio di qualità inferiore. In particolare, tale rilievo è contenuto 
nella pronuncia del Giurì sul caso “MSC CROCIERE Spa – COSTA 
CROCIERE Spa” del 201057.  
La vicenda è iniziata quando MSC CROCIERE ha sottoposto al 
giudice di autodisciplina i comunicati commerciali pubblicati da 
COSTA CROCIERE sul “Corriere della Sera” e sui settimanali 
“Donna Moderna” e “Sette”. L’attrice ha lamentato un indebito 
agganciamento al suo concept pubblicitario, utilizzato senza 
interruzioni sin dal 2008 e caratterizzato dall’uso originale di oggetti 
evocanti le lettere iniziali del marchio MSC, come iniziali di parole 
capaci di descrivere le caratteristiche di una crociera di questa 
compagnia di navigazione turistica58. COSTA CROCIERE, a sua volta, 
aveva iniziato ad incentrare i propri messaggi promozionali 
sull’impiego ripetuto e costante della lettera C (iniziale di entrambe le 
parole Costa Crociere), per esaltare le caratteristiche, le qualità e i 
vantaggi di un’esclusiva crociera firmata COSTA59. 
MSC riteneva lesivi dei propri interessi e contrari agli artt. 13, 
14 e 15 del Codice di Autodisciplina della Comunicazione 
Commerciale i claim utilizzati da Costa Crociere: “La vera crociera 
inizia con la C”, “60 anni di esperienza di un leader non si possono 
improvvisare”, “Potete provare con tutte le lettere dell’alfabeto, ma 
Crociera inizia sempre con la C”.  
                                                 
56 A tal proposito, si veda Pronuncia n. 137 del 30 novembre 2010 emessa dal Giurì 
di Autodisciplina pubblicitaria sul caso “PIRELLI TYRE Spa contro MICHELIN 
ITALIANA Spa”, riportata da OLIVIERO, nell’op. cit., pag. 127-128. 
57 Pronuncia n. 36 del 25 marzo 2010 emessa dal Giurì di Autodisciplina 
Pubblicitaria. 
58 In particolare, M come mediterraneo o due getti di fontana a forma di emme 
servono, a comporre, assieme alle lettere S e C l’acronimo del  marchio; un telo di 
mare librando nell’aria riesce a descrivere una S; una fetta di anguria nelle mani di 
una bambina diventa una C, come la pasta lanciata in aria da un pizzaiolo (vedi 
documenti 10, 11, 12, 13, OLIVIERO, op. cit. 
59 Documenti 14 e 15, OLIVIERO, op. cit.  
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Interpretando alla lettera l’art. 13 del Codice, il Giurì non ha 
ravvisato alcun “sfruttamento del nome, marchio, notorietà e 
immagine aziendale” della MSC, anche se, evidentemente, era stato 
adottato lo stesso espediente comunicativo per instaurare, forse, una 
comparazione diretta con la sola MSC e non verso tutti i concorrenti60. 
Per quanto riguarda i claim  “La vera crociera inizia con la C” e 
“Potete provare con tutte le lettere dell’alfabeto, ma Crociera inizia 
sempre con la C”, il giudice ha ritenuto che questi fossero denigratori 
perché in grado di suggerire un’indiscussa superiorità delle proprie 
crociere, rispetto a quelle offerte dai concorrenti, non supportata da 
alcun dato obiettivamente confrontabile. Solo il claim “60 anni di 
esperienza di un leader non si possono improvvisare” avrebbe 
rispecchiato, effettivamente, la posizione sul mercato occupata da 
Costa Crociere nell’ambito della navigazione turistica. Pertanto, il 
Giurì si è limitato a dichiarare non conformi agli articoli 14 
(Denigrazione) e 15 (Comparazione) del Codice di Autodisciplina 
della Comunicazione Commerciale i primi due claim, ordinando la 
cessazione delle relative pubblicità. 
8.3 Il “duello” PLASMON HEINZ ITALIA – BARILLA  
Ultimo caso che intendiamo analizzare, perché tra i più famosi 
degli ultimi anni e spesso identificato come “simbolo” della pubblicità 
comparativa italiana dell’ultimo decennio, è quello che ha visto 
coinvolte, in uno scontro piuttosto acceso, le note industrie alimentari 
BARILLA e PLASMON HEINZ ITALIA61. Ciò che ha destato scalpore 
è stata la decisione di Plasmon di sferrare un violento attacco 
comparativo nei confronti del concorrente, sfidandolo “sul terreno più 
                                                 
60 In merito, COSTA CROCIERE aveva rilevato che questo espediente comunicativo 
non era stato utilizzato solo dalla concorrente MSC, ma anche da numerose aziende 
di altri settori, perciò sarebbe stato privo di quell’originalità meritevole di tutela. 
61 Tutti i giornali ne hanno parlato, poiché non era consueto assistere ad una simile 
disfida tra i due colossi dell’industria alimentare e sia i concorrenti che i 
consumatori-spettatori hanno mostrato interesse per la vicenda. 
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insidioso”62: la salubrità e la genuinità dei prodotti destinati ai 
bambini, per confermare, inequivocabilmente, l’indiscussa superiorità 
dei propri prodotti per l’infanzia rispetto a quelli del principale 
competitor. In particolare, Plasmon ha lanciato due pubblicità: 
  
In entrambi gli annunci appariva l’head-line: “Qual è la differenza?”. 
Il primo confrontava il classico “biscotto Plasmon” alle “Macine 
Mulino Bianco”, definendoli, rispettivamente, “Biscotto per bambini” 
e “Biscotto per adulti”, mentre il secondo le “Pennette Plasmon” con i 
“Piccolini Barilla”, indicati come “Pasta per bambini” e “Pasta per 
adulti”. Il vero attacco, però, è stato lanciato attraverso l’inserimento 
di tabelle comparative negli spazi sottostanti ai ritratti dei prodotti 
comparati. Esse illustravano i valori dei pesticidi e delle microtossine 
contenuti in entrambi i prodotti per bambini e, dalle medesime, si 
evinceva che le “Macine del Mulino Bianco” e i “Piccolini Barilla”, 
definiti come prodotti “per adulti”, contenevano valori numerici 
superiori al limite massimo normativo consentito per gli alimenti 
destinati all’infanzia. I valori attinenti ai prodotti Plasmon “per 
bambini”, invece, erano contrassegnati dal simbolo verde a forma di 
                                                 
62 Così definito da OLIVIERO in La pubblicità comparativa con casi risolti, 
Maggioli Editore, 2013, pag. 143 ss. 
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“V” per indicare immediatamente la conformità dei prodotti ai 
parametri di legge. Per finire, il messaggio terminava con la scritta 
“Plasmon ti dà sempre il meglio per il tuo bambino. Questa è la 
differenza”.  
Prontamente, Barilla ha risposto all’attacco comparativo 
attraverso un comunicato ufficiale diffuso a mezzo stampa e su 
Internet, in cui si affermava a caratteri cubitali che “LE MAMME 
ITALIANE SANNO QUELLO CHE FANNO”. Appena sotto la scritta, 
erano state inserite le immagini dei “Piccolini Barilla” e delle 
“Macine Mulino Bianco”. Infine, si spiegava in maniera chiara e 
diretta: “Plasmon ha pubblicato una pubblicità comparativa che 
confonde, perché mette in relazione prodotti tra loro assolutamente 
diversi. Ma le mamme italiane sanno quello che fanno e cosa devono 
comprare. Da 135 anni Barilla effettua continui controlli per 
garantire la genuinità, la qualità e la sicurezza di ogni prodotto. Il 
rispetto per la trasparenza, per l’etica e per il benessere dei 
consumatori, per Barilla vengono sempre al primo posto. Questo 
secondo noi fa la differenza. E le mamme lo sanno”63. Nell’ultima 
frase dell’annuncio è evidente il riferimento alla domanda posta nella 
precedente pubblicità del concorrente. Il comunicato di Barilla, dopo 
aver citato l’etica e la trasparenza, oltre al benessere dei consumatori, 
sembra voler sottolineare che l’azienda è leale e seria anche nella 
comunicazione, non solo perché offre quotidianamente ai propri 
clienti prodotti genuini, costantemente controllati e, per questo, i 
consumatori si potrebbero fidare, e “le mamme lo sanno”. 
La società Barilla riteneva che la campagna pubblicitaria 
realizzata da Plasmon fosse contraria agli artt. 1 (Lealtà della 
Comunicazione Commerciale), 2 (Comunicazione commerciale 
ingannevole), 13 (Imitazione, confusione e sfruttamento), 14 
                                                 
63 Documento n. 19 – Pubblicità Commerciale: “Barilla comunicato contro 
Plasmon”, OLIVIERO, op. cit., pag. 170. Il grassetto è stato qui inserito 
convenzionalmente. 
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(Denigrazione) e 15 (Comparazione). A partire dall’ultima 
contestazione, infatti, si sottolineava come il confronto fosse stato 
realizzato tra prodotti disomogenei, che non soddisfano i medesimi 
bisogni e, pertanto, la comparazione sarebbe stata illecita. In 
particolare, l’istante ha sottolineato come i prodotti alimentari 
destinati alla prima infanzia (dagli 0 ai 3 anni) siano disciplinati da 
una specifica normativa, a livello comunitario e nazionale, che 
prevede delle caratteristiche che, necessariamente, dovrebbero 
contraddistinguerli da quelli destinati ai bambini dai 3 anni in su. Si 
ravvisava, quindi, nell’utilizzo delle espressioni “per bambini” e “per 
adulti” un’idoneità ad indurre in errore i consumatori, lasciando 
pensare loro che i prodotti Barilla non fossero adatti a nessun 
bambino, neanche a quelli di età superiore ai 3 anni, fino all’età dello 
sviluppo. Inoltre, anche i valori numerici riportati nella tabella 
comparativa sarebbero stati “altamente fuorvianti”, in quanto solo una 
minuscola didascalia a margine della tabella rivelava che i valori 
riportati erano espressi in µg/Kg. Il consumatore, probabilmente, non 
avrebbe considerato la differenza infinitesimale tra i valori, 
difficilmente apprezzabile nella realtà. In breve: la Plasmon si sarebbe 
servita di dati veritieri e certificati per far leva sulla paura del 
consumatore, inducendolo a pensare che i propri prodotti fossero più 
sani e genuini di quelli del concorrente, anche se, nella realtà fattuale, 
questa differenza era quasi impercettibile; il messaggio sarebbe stato 
denigratorio dei prodotti, della storia, dell’immagine e del marchio 
Barilla, facendolo apparire un concorrente inferiore agli occhi del 
pubblico, incapace di offrire prodotti di qualità, nonché insensibile 
alla salute dei bambini e poco attento al benessere dei consumatori. In 
aggiunta, Barilla ha accusato Plasmon anche di indebito vantaggio 
tratto dallo sfruttamento della notorietà dell’avversario, sminuendone i 
prodotti, i segni distintivi e l’immagine aziendale. 
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D’altro canto, Plasmon si è difesa sostenendo che “Barilla 
deprimerebbe la specializzazione negli alimenti per bambini, 
sviluppando il concetto che i prodotti generici sono sicuri quanto 
quelli per bambini, tanto che possono essere somministrati agli infanti 
fino ai 3 anni senza ulteriori precauzioni”, come accaduto nel 
comunicato dei “Piccolini Barilla”. In altre parole, la scelta del 
marchio “Piccolini”  avrebbe potuto creare confusione tra il nome del 
prodotto e la sua destinazione al consumo dei bambini, alimentandola 
con la scelta di riprodurre sulle confezioni il claim: “A mangiar bene 
si comincia da Piccolini”. In secondo luogo, Plasmon ravvisava nella 
pubblicità suddetta il tentativo di Barilla di “invadere il suo campo” e 
di rivolgersi ad un target in parziale sovrapposizione a quello della 
prima infanzia, dai 2 ai 10 anni. Tra le altre cose, i prodotti avrebbero 
dovuto rispettare i requisiti di composizione nutrizionale e 
tossicologica previsti dalla specifica normativa e i comunicati 
Plasmon sarebbero motivati dalla necessità di rispondere all’interesse 
collettivo dei consumatori di essere correttamente informati, in linea 
anche con le preoccupazioni espresse dalla comunità scientifica, 
secondo la quale, spesso, i bambini dagli 0 ai 3 anni sarebbero nutriti 
inconsapevolmente dai genitori. La veridicità dei dati riportati nelle 
tabelle comparative avrebbe dovuto escludere ogni discredito del 
concorrente e in esse non sarebbero stati confrontati prodotti diversi 
per promuovere un loro consumo indifferenziato, ma, al contrario, un 
consumo differenziato dei beni conformemente alla prescrizione 
normativa sugli alimenti destinati all’infanzia, tanto è vero che nella 
body copy sarebbe stato esplicato che il termine “bambini” si riferiva 
all’infante con meno di 3 anni. Per quanto riguarda l’accusa di 
sfruttamento dell’altrui notorietà, poi, Plasmon ha rilevato che, ormai 
da anni, il suo marchio era considerato leader di mercato per 
l’infanzia, tanto da essere quasi diventato sinonimo degli alimenti per 
bambini; il confronto con Barilla sarebbe servito solo a termine di 
 200 
paragone per informare il consumatore riguardo alle differenze 
intercorrenti tra i propri prodotti e le apparenti alternative nella 
categoria dei baby food. 
Sulla base di queste considerazioni, Plasmon, con domanda 
riconvenzionale, ha chiesto al Giurì di censurare il comunicato 
ufficiale pubblicato sulla home-page di Barilla e sulle testate nazionali 
“Le mamme sanno quello che fanno”, in quanto contrario agli artt. 1, 
2, 12 (Salute, Sicurezza e Ambiente), 14 e 15 del Codice di 
Autodisciplina della Comunicazione Commerciale. Il comunicato 
Internet di Barilla sarebbe stato denigratorio, “eticamente 
inaccettabile” e avrebbe potuto confondere il pubblico rivendicando la 
garanzia della genuinità, qualità e sicurezza dei prodotti, nonché il 
rispetto per la trasparenza, l’etica e il benessere dei consumatori, come 
pregi quasi esclusivi. Per giunta, lo slogan “A mangiar bene si 
comincia da Piccolini” risulterebbe pericoloso, in quanto indurrebbe i 
genitori a nutrire i propri figli con alimenti che non rispettano gli 
standard qualitativi e di sicurezza imposti per legge, abbassando il 
grado di attenzione richiesto per una corretta alimentazione degli 
infanti. 
Il Giurì, dopo aver sentito le parti ed esaminato la “copiosa 
documentazione scientifica” da esse presentata e depositata agli atti, è 
giunto ad una decisione64 su questa vicenda piuttosto complessa, che 
ha contribuito a “raffreddare gli animi” e a “difendere la tecnica 
pubblicitaria comparativa che rischiava di essere ingiustamente 
considerata causa scatenante dell’intera diatriba”65.  
Innanzitutto, l’organo di autodisciplina ha riconosciuto che, 
dalle considerazioni di entrambe le parti, veniva confermata una 
                                                 
64 Pronuncia n. 148 del 20 dicembre 2011 emessa dal Giurì di Autodisciplina 
Pubblicitaria, a conclusione delle controversie BARILLA-PLASMON HEINZ ITALIA 
e PLASMON HEINZ ITALIA-BARILLA. 
65 Così, OLIVIERO, in La pubblicità comparativa con casi risolti, Maggioli editore, 
2013, pag. 147, che ha definito l’esito della vicenda come un “salomonico 
pareggio”. 
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parziale sostituibilità fra i prodotti a marchio Plasmon e quelli a 
marchio Barilla nelle abitudini di consumo delle famiglie italiane. 
Talché, non poteva essere accolta l’osservazione avanzata da Barilla 
in merito alla disomogeneità tra i prodotti confrontati nella pubblicità 
Plasmon. Per quanto riguarda la documentazione allegata, il Giurì ha 
rilevato che in materia sarebbero ammissibili le diverse ragioni delle 
parti, anche se tra loro contrastanti, poiché legittimate entrambi da dati 
scientifici. Ma, in questa sede, il giudice doveva attenersi al dato 
normativo e, in base alla Direttiva 2006/125/CE del 5 dicembre 2006 
per i cibi a base di cereali destinati ai bambini dagli 0 ai 3 anni, 
esistono limiti quantitativi di sostanze contaminanti ammissibili. 
Nessuno, inoltre, aveva messo in dubbio che i prodotti Plasmon 
rispettassero questi limiti quantitativi e i prodotti Barilla no. 
All’apparenza, quindi, il confronto posto in essere da Plasmon sarebbe 
stato corretto e lecito.  
Tuttavia, la veridicità dei dati, il rispetto dei parametri stabiliti 
dalla legge e l’utilizzo di espressioni della comunità scientifica non 
devono ritenersi sufficienti ad escludere la denigratorietà e 
l’ingannevolezza del confronto. Anche in base a quanto affermato 
dall’art. 3 del Codice di autodisciplina, la comunicazione deve essere 
valutata in funzione dell’effetto che provoca al momento della sua 
ricezione da parte del consumatore. Oltre alla correttezza della fonte, è 
necessario che l’effetto non sia fuorviante. Quindi, l’inserzionista 
dovrebbe tradurre il linguaggio settoriale/specialistico in linguaggio 
comune.  
Il messaggio Plasmon, al contrario, sembrava lasciar intendere 
che i prodotti Barilla fossero nocivi per i bambini, giocando su 
informazioni fuorvianti sia in merito alla “classe di bambini”, sia alla 
suggestività di valori numerici che, in realtà, rappresenterebbero dati 
infinitesimali non in grado di giustificare alcun allarme di nocività o 
pericolosità per la salute degli infanti. L’ultima richiesta avanzata da 
 202 
Barilla, per indebito sfruttamento della notorietà dei suoi prodotti, a 
vantaggio di quelli Plasmon, però, non poteva essere accolta. 
Esaminando la domanda riconvenzionale avanzata da 
Plasmon, il Giurì ha affermato che il mero nomen Piccolini non 
suggeriva, di per sé, che i cibi fossero adatti ai bambini dagli 0 ai 3 
anni ed era perfettamente compatibile con l’alimentazione di bambini 
da tre anni in su. A proposito dello slogan “A mangiar bene si 
comincia da Piccolini”, invece, l’organo ha ritenuto che il verbo 
“cominciare” e il sostantivo “mangiare” potrebbero creare una 
sinergia idonea a far pensare che i prodotti pubblicizzati siano adatti 
ad un’alimentazione buona e sana sin dal termine dell’allattamento o 
sin dallo svezzamento, in cui i cibi diversi dal latte vengono introdotti 
gradualmente nella dieta dei piccoli, se inseriti in un contesto dal 
quale si possa dedurre l’invito ad utilizzare gli alimenti per il 
nutrimento dei bambini anche in questi periodi. 
Pertanto, esaminati gli atti e sentite le parti, il Giurì ha 
dichiarato, da un lato, che la pubblicità della Plasmon (oggetto della 
domanda della società Barilla) era in contrasto con gli art. 2 e 14 del 
Codice di Autodisciplina nella parte in cui esponeva la tabella con 
valori numerici e venivano usate le espressioni “bambini” e “adulti”, 
dall’altro, che la pubblicità di Barilla (oggetto della domanda 
riconvenzionale di Plasmon) era in contrasto con l’art. 2 limitatamente 
al claim “A mangiar bene si comincia da Piccolini”. Nei limiti 
suddetti, è stata disposta la cessazione di entrambe le campagne. 
 
9. Pubblicità e suggestione, in Italia e negli Stati 
Uniti:  “il caso PEPSI – COCA-COLA” 
9.1 Lo scontro in Italia nei primi anni ‘90 
Come anticipato, in Italia, una pubblicità comparativa 
puramente suggestiva non può assolutamente essere considerata lecita. 
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Di questo il Giurì era già certo nel 1991, quando dovette pronunciarsi 
in merito alla pubblicità lanciata nello stesso anno dalla società 
Pepsico.  Nello spot compariva il famoso rapper M.C. Hammer, il 
quale, durante un concerto, scendeva dal palco per prendere una Pepsi 
e, dopo averla bevuta, iniziava a cantare una canzone melodica fino a 
quando, gustando il contenuto di una lattina offertagli da uno dei 
giovani spettatori ivi presenti, il cantante tornava in sé, riacquistando 
le energie e la carica necessarie per ricominciare con il suo show, 
cantando e ballando in maniera grintosa. La pubblicità si concludeva 
con lo slogan “it's got what it takes”66, lasciando intendere che la 
prima bevanda non era una vera Pepsi, ma un’altra cola. Coca-Cola si 
appellò agli articoli del Codice di Autodisciplina pubblicitaria relativi 
alla denigrazione e comparazione, anche in considerazione del fatto 
che, seppur indiretto, il confronto sicuramente si riferiva alla sua 
bevanda. Dalle immagini, inoltre, sarebbe trapelato il messaggio che 
un’altra cola, diversa da quella pubblicizzata, sarebbe stata priva di 
vivacità e spirito giovanile e che la differenza intercorrente tra le due 
bevande era pari a quella tra la musica rap e quella melodica. Pepsi 
cercò di difendersi argomentando che il confronto sarebbe stato 
iperbolico e surreale, volto ad affermare la superiorità della propria 
cola su tutte le altre presenti sul mercato. Il Giurì, tuttavia, affermò 
che: il confronto era diretto alla nota concorrente Coca-Cola (market 
leader del settore)67, la comunicazione iperbolica e suggestiva non era 
giustificata dall’interesse informativo per i consumatori né 
dall’esigenza di posizionare il prodotto, bensì, avrebbe avuto come 
unico scopo quello di spiazzare il leader. Pertanto, lo spot fu sospeso.  
Nei mesi successivi, il Giurì è tornato a pronunciarsi su un 
nuovo spot Pepsi. Questa volta il filmato mostrava due ragazzi ad un 
party, Mary e Tony. Mentre Tony si allontanava a prendere una Pepsi 
                                                 
66 “Ha ottenuto quello che ci voleva”. 
67 Ricordiamo che, precedentemente alla modifica del 1999, il C.A.P. non 
ammetteva la comparazione diretta, in ogni caso. Solo la comparazione indiretta era 
ammessa a determinate condizioni. 
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a Mary, a causa di un black-out, questa si ritrovava al buio davanti ad 
un altro ragazzo che le offriva una cola diversa. Dopo aver bevuto 
quest’ultima, Mary non aveva un’espressione soddisfatta e, al ritorno 
della luce, si accorgeva che anche Tony per errore (o grazie a Pepsi?) 
era abbracciato ad un’altra. In questo caso, il giudice di autodisciplina 
ha ritenuto lecito il messaggio che, comunque, non era stato 
ampiamente diffuso. 
Infine, nel maggio del 1993, l’organo di autodisciplina ha 
dovuto, di nuovo, dichiarare l’illiceità di una nuova campagna lanciata 
da Pepsi. Essa raffigurava un giovane motociclista che, arrivando ad 
una stazione di servizio in una zona desertica nel sud degli Stati Uniti, 
chiedeva una Pepsi-Cola, ricevendo una risposta negativa da due 
“brutti ceffi” seduti su un vecchio frigorifero rosso marchiato Coca-
Cola. Il motociclista, allora, chiedeva indicazioni su dove avrebbe 
potuto trovare una Pepsi, faceva il pieno e ripartiva alla ricerca della 
bevanda. Al termine dello spot l’uomo veniva raffigurato in una 
stazione di servizio moderna e dal paesaggio industriale, con in mano 
una lattina di Pepsi ed in sovraimpressione il claim <<Più avanti, c’è 
Pepsi>>. Coca-Cola contestò il messaggio ritenendo la comparazione 
diretta (comparivano il marchio, il frigorifero rosso e la leadership di 
mercato), irrazionale, infondata, denigratoria e contraria alle norme 
sull’utilizzo dei marchi. Pepsi si difese con argomentazioni, in parte 
un po’ forzate, in cui dichiarava che: il riferimento a Coca-Cola 
sarebbe stato inevitabile e non presentava alcun confronto tra le 
bevande, ma si sarebbe limitato ad affermare la fedeltà a Pepsi-Cola; 
lo spot, infine, non sarebbe stato denigratorio perché si sarebbe 
limitato a richiamare immagini e personaggi tipici della filmografia 
americana e l’accusa di sfruttamento della notorietà doveva ritenersi 
infondata, essendo Pepsi ugualmente nota a Coca-Cola. Il Giurì ha 
ritenuto che, data la presenza nella pubblicità di entrambi i prodotti e 
della scelta tra “Coca-Cola subito o Pepsi-Cola più avanti”, la 
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comparazione diretta non potesse essere negata e ha giudicato il 
messaggio non informativo, non necessario (Pepsi era già nota), 
ingannevole (poiché si offriva ai destinatari dell’annuncio 
un’immagine non veritiera del prodotto, dell’impresa e dei 
consumatori di Coca-Cola) e complessivamente denigratorio. 
Pertanto, ne fu ordinata la cessazione immediata. 
Ad oggi, la comparazione diretta in Italia è ammessa, ma pur 
sempre nel rispetto delle condizioni di liceità stabilite dal d.lgs. 
145/2007 e dalle norme del Codice di Autodisciplina della 
Comunicazione Commerciale. Una pubblicità comparativa meramente 
suggestiva, e per giunta denigratoria, come sappiamo, è da noi illecita, 
applicando l’una e l’altra fonte legislativa. Perciò, uno spot simile a 
quelli sopra citati sarebbe stato, comunque, censurato68. 
9.2  La lunga “battaglia” negli U.S.A. 
Pepsi ha sferrato il suo primo attacco alla leader Coca-Cola 
nel 1975, attraverso la storica campagna “Pepsi Challange”. Il 
messaggio si basava su un blind test, in cui alcune persone, che si 
erano dichiarate consumatori abituali di Coca-Cola, venivano 
intervistate sulle loro preferenze. Dall’esito del test, la maggioranza 
degli intervistati avrebbe preferito il gusto corrispondente a Pepsi-
Cola. Quest’ultima, allora, lanciò nella zona di Dallas lo slogan << la 
maggior parte delle persone, a livello nazionale, preferisce Pepsi- 
Cola a Coca-Cola”. In un primo momento, Pepsi aumentò quasi del 
doppio la sua quota di mercato, mentre, successivamente, le vendite 
furono ridimensionate a causa di un ribasso dei prezzi di Coca-Cola. 
Nell’anno successivo, la concorrente rispose con una campagna 
comparativa volta ad inficiare la validità dei test effettuati da Pepsi. 
                                                 
68 Altro caso di comparazione diretta, seppur implicita, meramente suggestiva e 
denigratoria è stato riconosciuto dal Giurì di Autodisciplina Pubblicitaria nella 
Pronuncia n. 2 del 14 gennaio del 2000, in riferimento all’annuncio promotore della 
Birra Bavaria, pubblicato su alcuni quotidiani nazionali che, attraverso l’espressione 
“la solita bionda”, sembrava riferirsi alla Birra Peroni. 
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Nel nuovo spot venivano mostrati due bicchieri contenenti le diverse 
bibite e Coca-Cola dimostrò che la preferenza di un bicchiere rispetto 
ad un altro era determinata dalla lettera apposta su quello di 
riferimento, anziché dal gusto della bevanda. La campagna venne 
rivolta alla città di New York e, nello slogan, si affermava: <<New 
York preferisce Coca-Cola a Pepsi-Cola in rapporto 2 a 1>>. Pepsi 
contestò la validità del claim perché basato su dati di vendita e non su 
preferenze gustative. Nei mesi successivi le due grandi società hanno 
proseguito la battaglia di attacchi e contrattacchi comparativi, fino al 
momento in cui gli organismi di autodisciplina hanno imposto alle due 
case produttrici di revisionare le proprie strategie pubblicitarie. 
Mentre Coca Cola ha preferito abbandonare le campagne 
comparative, almeno tendenzialmente, Pepsi ha perseguito il suo 
intento con celebri spot, arrivati fino ai nostri giorni. Quelli più recenti 
sono stati diffusi soprattutto sul web69. Pepsi ha sbizzarrito la propria 
fantasia producendo le più varie pubblicità al fine di promuovere la 
propria cola e affermare la superiorità della stessa rispetto 
all’“acerrima avversaria” Coca Cola70. 
Tra le pubblicità più aggressive ed ironiche degli ultimi anni, 
diffuse su Internet, troviamo una campagna del 2013, lanciata nel 
periodo di Halloween, in cui veniva raffigurata una lattina di Pepsi 
“travestita” con il mantello di Coca-Cola, accompagnata dallo slogan 
                                                 
69 E alcuni di essi non sono stati riconosciuti ufficialmente dalle due grandi aziende 
produttrici di bevande. 
70 Oltre alle pubblicità menzionate nel paragrafo precedente, poiché diffuse anche in 
Italia, in cui il rapper Hammer si era prestato come testimonial di Pepsi, e a quella 
del motociclista che preferisce percorrere migliaia di chilometri pur di gustare la sua 
Pepsi, troviamo altri spot divenuti anch’essi piuttosto celebri. Ad esempio: il filmato 
in cui comparivano gli extraterrestri finiti sulla terra che si trovavano di fronte a due 
distributori automatici e sceglievano quelli di Pepsi Cola; o lo spot in cui padre e 
figlia entravano in un bar, il padre ordinava una pizza, mentre la bambina 
(all’apparenza dolce ed innocente) chiedeva una Pepsi e, quando il commerciante 
riempiva un bicchiere di Coca-Cola spacciandola per Pepsi, quest’ultima, dopo aver 
assaggiato la bevanda e rendendosi conto di essere stata ingannata, rispondeva con 
la voce del “Padrino” nell’omonimo film. Oltre che denigratoria, quest’ultima 
pubblicità potrebbe essere contraria all’11 del nostro Codice di Autodisciplina, in 
quanto ritraeva l’immagine poco appropriata di una bambina e, anche i più giovani, 
farebbero parte del target a cui il prodotto poteva essere destinato. 
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“We wish you a scary halloween”. Per pubblicizzare la bevanda 
concorrente e rispondere a questo annuncio, i sostenitori di Coca-Cola 
hanno ben pensato di riutilizzare la stessa immagine della Pepsi 
travestita da Coca-Cola, sostituendo il claim con la frase: “Everybody 
wants to be a hero”71. Inoltre, l’irrivente Pepsi, nel 2010, aveva 
lanciato un nuovo spot che in qualche modo ricordava la campagna 
Hammer del ’91, in quanto anche questa volta, per far apparire la 
bevanda pubblicizzata (Pepsi-zero) come la più moderna e vicina ai 
giovani, era stato chiamato come testimonial il rapper del momento: 
Snoop Dogg. Nella pubblicità comparivano due uomini all’interno di 
un supermercato che iniziavano a sfidarsi, creando le più svariate 
composizioni, attraverso l’utilizzo, rispettivamente, l’uno delle lattine 
di Coca-Cola, l’altro di Pepsi. Alla fine sembrava avere la meglio il 
secondo che era riuscito a creare una sorta di palco a forma di torre 
sulla cui cima sarebbe apparso il celebre Snoop Dogg per cantare un 
suo pezzo in onore di Pepsi.  
Al di là dei vari esempi, quello che a noi interessa, è osservare 
che queste pubblicità appaiono piuttosto aggressive e alquanto 
denigratorie. E’ vero, altresì, che nei fatti queste “battaglie” sembrano 
aver favorito le due grandi aziende d’Oltreoceano, ma a farne le spese 
sarebbero stati gli altri produttori di soft drinks, i quali non avevano i 
mezzi sufficienti per acquisire altrettanta notorietà o controbattere 
questi due colossi72. Da tale punto di vista, la slealtà di questo tipo di 
pubblicità creerebbe effetti negativi, anche nei confronti dei 
concorrenti non direttamente coinvolti nell’advertising.  
                                                 
71 In realtà, entrambe le società hanno negato a lungo la paternità di queste 
pubblicità, attribuendole all’iniziativa dei propri fans, ma sta di fatto che queste 
immagini erano in linea con la storica sfida Pepsi-Coca. 
72 BAIETTI, in La pubblicità comparativa, EGEA, 1999, Milano, pag. 33 ha 
menzionato, ad esempio, la Virgin Cola che, addirittura, era arrivata a chiedere  il 
ritiro dei messaggi comparativi diffusi da Pepsi Cola in Inghilterra e a contestare di 
non essere citata nei propri test che, forse, le avrebbero potuto conferire visibilità. Il 
solo fatto di partecipare al confronto era visto come un plus, l’esserne escluso un 
demerito. 
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Peraltro, gli annunci suddetti costituiscono un esempio 
lampante di pubblicità meramente suggestiva, che non ha alcuna 
valenza informativa e sfrutta le sensazioni e le emozioni del 
consumatore, per indurlo ad una scelta economica non guidata dalla 
razionalità, ma da altri fattori. La psiche umana viene stimolata dalla 
pubblicità attraverso immagini simboliche in grado di attirare il target 
di riferimento. Nello specifico, l’intento sembra quello di voler 
catturare, anzitutto, l’attenzione dei giovani, utilizzando un tono 
ironico ed accattivante, oltre che riferimenti a personaggi famosi, al 
genere musicale più apprezzato dalle nuove generazioni o il richiamo 
a “sensazioni da brivido” o agli eroi dei fumetti73. Non presenta, 
quindi, alcun elemento, in linea con le condizioni previste dalla nostra 
normativa. 
E' ovvio che, in alcuni campi, rispettare i canoni di obiettività, 
veridicità e non ingannevolezza del confronto può risultare difficile, 
poiché esistono beni le cui caratteristiche non sono oggettivamente 
comparabili.  
Anche se alcuni hanno sostenuto che il gusto di una bevanda o 
di un cibo è una caratteristica oggettiva, essenziale, pertinente e 
verificabile, non può essere contestata la difficoltà di "spiegare" la 
consistenza di un simile attributo, essendo apprezzabile solo 
assaggiando il prodotto reclamizzato74. Sicuramente, anche questo 
fattore ha portato aziende come la Pepsi ad investire in pubblicità 
meramente suggestive. Inoltre, il richiamo di Pepsi alla giovinezza e 
alla modernità, è sicuramente anche una strategia per tentare di 
“dissacrare” i consumatori abituali di Coca-Cola e di attrarre a sé la 
                                                 
73 La medesima lattina di Pepsi travestita, in un caso sembra ricordare in tono 
ironico ciò che fa paura, che viene disprezzato, in tema con la festa di Halloween; 
nell’altro sembrava richiamare l’immagine di Superman, inteso come un modello da 
seguire, da imitare. 
74 Peraltro, anche la percezione del gusto nella mente del consumatore sembra essere 
influenzabile dall’anticipazione della marca del prodotto. Di questo tema si sono 
occupati, tra gli altri,  KÜHN e GALLINAT, in Does Taste Matter? How 
Anticipation of Cola Brands Influences Gustatory Processing in the Brain, in PLOS 
ONE (rivista on-line, accessibile al sito www.ploseone.org),Vol. 8, 2013. 
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clientela del concorrente. Ma, come sappiamo, oltre all'effetto 
dissacratore, esiste anche la possibilità di irritare i destinatari del 
messaggio fedeli alla marca avversaria. Questo spiegherebbe il 
fenomeno sociale che Coca-Cola e Pepsi hanno scatenato nel tempo, 
facendo nascere tra i consumatori delle "grandi tifoserie" a favore 
dell'una o dell'altra azienda e che, spesso, si sono scontrate a colpi di 
slogan, contribuendo a promuovere il loro prodotto preferito75. Ai fini 
pratici, però, questo scontro suggestivo, seppur coinvolgente, non ha 
alcuna utilità per il consumatore. Per questo tipo di beni, allora, 
sarebbe preferibile una pubblicità tradizionale, magari anche 
suggestiva, ma non intenta a realizzare una "finta comparazione" tra 
prodotti. 
Non dobbiamo pensare, tuttavia, come accade di frequente, che 
negli Stati Uniti per advertising comparativo si intenda solo questo 
tipo di pubblicità. A conferma di ciò, ricordiamo, che l’importanza 
informativa della pubblicità comparativa è stata rilevata, in un primo 
momento, proprio grazie all’esperienza americana e alla nascita del 
consumerismo che, nato Oltreoceano a partire dagli anni ’60, si è 
diffuso progressivamente anche in Europa. L’origine di questo 
fenomeno è legata, per l’appunto, all’acquisizione di una maggiore 
consapevolezza da parte del consumatore che, dopo aver assistito 
all’esplosione della comparazione diretta in tutti i campi 
dell’economia americana (automobilistico, farmaceutico, bancario, 
assicurativo fino ai beni di largo consumo), è diventato più esigente, 
richiedendo maggiori informazioni e meno suggestione. I primi 
tentativi di regolamentazione dell’advertising comparativo sono nati 
proprio negli U.S.A., individuando come requisiti fondamentali del 
confronto la veridicità e la non decettività. Probabilmente, la 
pubblicità suggestiva si è diffusa in America e sono stati ammessi 
anche spot ai limiti della denigratorietà, a causa, soprattutto, 
                                                 
75 La paternità delle pubblicità con la lattina travestita, come abbiamo visto, era stata 
attribuita ai fans. 
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dell’esistenza di una disciplina frammentata e poco vincolante, nonché 
della mancanza di strumenti di tutela adeguati76.  
 
10. Riflessioni finali 
In considerazione dei casi sin qui esaminati, possiamo 
concludere che, anche nel nostro Paese, la tecnica comparativa è stata 
utilizzata nei più svariati settori77. Tuttavia, alcuni autori78 hanno 
osservato come, nella nostra esperienza, l’utilizzo di questo tipo di 
advertising sia riconducibile per lo più al tentativo di promuovere beni 
e servizi, dimostrando la loro qualità attraverso confronti tabellari, 
fondati su numeri e dati tecnici relativi alle caratteristiche menzionate. 
 Sebbene questo tipo di pubblicità, dai “toni sussurrati” e 
strumento di “duelli tra gentiluomini”79, in genere, sia conforme alle 
limitazioni imposte dalla nostra disciplina e contribuisca 
all’informazione dei consumatori, l’eccessiva attenzione 
all’oggettività e verificabilità dei contenuti, nonché il timore di 
sconfinare nelle fattispecie denigratorie avrebbero indotto gli agenti 
pubblicitari a limitare la propria creatività e restare estranei all’utilizzo 
dell’ironia che caratterizza la pubblicità d’Oltreoceano. 
 In altre parole, in Italia si sarebbe affermato un metodo di 
comparazione “noioso” e tendenzialmente asettico, sia a causa delle 
restrizioni normative, sia in ragione di alcuni fattori culturali. 
 I fautori di questa tesi riconoscono che la pubblicità 
comparativa è una tecnica di comunicazione commerciale che, se 
usata correttamente, può contribuire ad orientare le scelte economiche 
                                                 
76 V. supra, cap. I, par. 12. 
77 Da sottolineare che la rassegna dei casi analizzati nei precedenti paragrafi non può 
essere considerata esaustiva, poiché la tecnica comparativa è stata utilizzata per 
promuovere tanti altri prodotti (dai servizi di fornitura di gas e luce, ai prodotti per la 
casa, ai cosmetici ecc.) 
78 AIELLO, La pubblicità comparativa in Italia: molti numeri e poca ironia, in 
Consumatori, Diritti e Mercato, n. 2/2010, pag. 131 ss. 
79 AIELLO, op. cit. 
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in modo efficiente: da un lato il consumatore, ottenendo maggiori 
informazioni, sarebbe guidato ad una scelta più consapevole e 
ponderata, dall’altro la comparazione migliorerebbe la trasparenza e 
l’efficienza del mercato, stimolando una sana competizione tra 
imprese concorrenti, le quali sarebbero indotte a proporre offerte 
migliori e prezzi sempre più competitivi.  
Nonostante ciò, secondo il parere di questa dottrina, il 
legislatore, attraverso l’emanazione di previsioni come quelle 
contenute nell’art. 3 bis del d.lgs. 67/2000, che elenca le c.d. 
“condizioni di liceità”, più che favorire la certezza e chiarezza del 
diritto, avrebbe mostrato prudenza nel raggiungere un compromesso 
tra coloro che sostenevano i vantaggi informativi e concorrenziali 
della pubblicità comparativa e chi, al  contrario, intravedeva in essa 
soltanto uno strumento di denigrazione del concorrente e di 
confusione del consumatore, dando luogo a regole più improntate al 
divieto che alla liberalizzazione80. Il messaggio comparativo deve 
essere corretto, leale e non manipolato in modo da ingigantire le 
differenze tra i prodotti comparati, i beni a confronto devono essere 
qualitativamente ed economicamente fungibili e l’informazione 
fornita deve essere fedele alla realtà. Sostanzialità e verificabilità dei 
contenuti costituiscono, dunque, requisiti essenziali della 
comparazione pubblicitaria, che deve fornire al consumatore elementi 
utili per effettuare scelte d’acquisto consapevoli e razionali. Il format 
comparativo puramente suggestivo è quindi escluso dal nostro 
ordinamento. 
Secondo i critici di tale sistema, l’applicazione rigida di questa 
disciplina ha fortemente influenzato l’atteggiamento dei consumatori 
che, se da un lato sono diventati più curiosi ed esigenti, acquisendo 
                                                 
80 Ricordiamo, in sintesi, che i requisiti previsti dall’art. 3 sono: non 
ingannevolezza, non confusorietà, non denigratorietà, divieto di vantaggio indebito, 
identità degli obiettivi perseguiti dal bene o dal servizio, veridicità e verificabilità 
delle informazioni.  
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una maggiore fiducia nelle comunicazioni obiettive e formali, 
dall’altro hanno incrementato la loro diffidenza nei confronti delle 
pubblicità suggestive ed emozionali.  
La pubblicità non dovrebbe essere, a parere di questi autori, 
solo un mezzo di informazione, ma anche di intrattenimento ed è 
questo aspetto che negli ultimi anni è venuto a mancare nella 
comunicazione commerciale italiana.  
Peraltro, l’ironia non farebbe parte della nostra cultura 
pubblicitaria81 che subirebbe ancora i retaggi del “modello Carosello”, 
tipico degli anni ’60 - ’7082, in cui la comunicazione commerciale 
veniva accompagnata da scenette comiche, interventi di personaggi 
famosi, dai quali trapelava il messaggio con toni gentili e delicati e 
che consentiva di “somministrare la pubblicità a piccole dosi”. Al 
subentro della formula comparativa (come concepita nel nostro 
ordinamento), la pubblicità avrebbe perso il suo aspetto ludico e 
divertente, per lasciare spazio all’elemento discorsivo, alla  
puntualizzazione, all’attenzione per i dettagli. In questo modo, ci si 
sarebbe trovati ad assistere ad un <<susseguirsi di comunicazioni 
sostanzialmente inefficaci, che hanno lo stesso appeal dell’elenco del 
                                                 
81 L’influenza del fattore culturale sulla percezione dell’advertising comparativo è 
confermata anche da CHOI e MIRACLE, in The effectiveness of Comparative 
Advertising in Korea and the United States, in Journal of Advertising, Vol. 33, 2004. 
In questo studio sono stati presi a riferimento due Paesi molto diversi tra loro dal 
punto di vista sociale: la Korea e gli Stati Uniti. La prima simbolo di un modello di 
società collettivista, in cui il singolo è interdipendente con gli altri individui e le 
relazioni tra di essi sono molto forti; la seconda espressione di un modello 
individualista, ove il singolo agisce in modo indipendente e i legami sociali sono 
deboli. Nel primo modello prevale la coesione, nel secondo l’esigenza di chiarezza. 
Di conseguenza, si può comprendere per quale motivo in Paesi simili alla Korea, in 
cui la pubblicità comparativa è stata ammessa nel 2001 (con scarso successo dal 
punto di vista pratico), i consumatori si mostrino più diffidenti verso questo tipo di 
comunicazione pubblicitaria, in particolare nei confronti di quella diretta. Al 
contrario, l’individualismo, il basso profilo relazionale della società e l’esigenza di 
chiarezza, tipici dei Paesi più evoluti, quali gli U.S.A., fanno sì che il metodo 
comparativo sia percepito come un mezzo di persuasione e di informazione e che i 
consumatori siano più aperti sia al confronto diretto che indiretto. 
82 Più precisamente, la trasmissione “Carosello” è andata in onda dal 1957 al 1977. 
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telefono o dell’orario dei treni>>83. La prevalenza della dimensione 
informativa avrebbe preso il sopravvento sul tono divertente ed 
accattivante delle comuni pubblicità e ciò potrebbe costituire un’arma 
a doppio taglio, poiché il consumatore “attento ed informato”, 
probabilmente, finirebbe col diffidare di comunicazioni coinvolgenti, 
ma didascaliche, ripiegando su altri fonti comunicative. E’ anche vero, 
però, che, come ribadito più volte nel corso della trattazione, un 
overflow di informazioni può provocare il disinteressamento e il 
rifiuto da parte dei destinatari. 
Ma la comparazione in Italia è così asettica? E se lo è, il c.d. 
“modello statunitense” è “migliore”? 
Sembra possibile sostenere, premettendo che nessuna 
normativa può dirsi perfetta e che ognuna richiede un aggiornamento 
costante, che il legislatore italiano, in attuazione di quanto previsto a 
livello comunitario, abbia esercitato con cura ed attenzione il proprio 
potere legislativo nell’ambito dell’advertising comparativo. La 
disciplina di questo tipo di comunicazione commerciale costituisce, 
certamente, il riflesso di un compromesso tra i sostenitori ed i 
detrattori della comparazione, ma questo non dovrebbe essere 
considerato un difetto, piuttosto un punto di forza. In quest’ottica 
sarebbero stati bilanciati gli interessi degli imprenditori con quelli dei 
consumatori, a beneficio del mercato complessivo. Allo stesso modo, 
l’aggiornamento del Codice di Autodisciplina ha permesso di allineare 
le due normative e il Giurì ha svolto un ruolo essenziale per lo 
sviluppo della comparazione pubblicitaria in Italia, applicando le 
regole con una certa elasticità, tenendo conto anche degli obiettivi 
economici delle aziende e della capacità espressiva dell’advertising, 
dimostrata anche nel citato caso “TELECOM ITALIA-PLANETWORK 
ITALIA”. 
                                                 
83 Come affermato dal sociologo Giampaolo Fabris nel 2003, citato da AIELLO 
nell’op. cit. 
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Pur tuttavia, si riconosce che, da un lato le imprese e gli agenti 
pubblicitari, potrebbero “azzardare di più” negli annunci e 
nell’elaborazione degli spot e degli slogan, in modo tale da 
coinvolgere maggiormente i destinatari. Anche se nel nostro 
patrimonio culturale pubblicitario l’ironia non ha avuto fino ad ora 
grande spazio, si ritiene che l’utilizzo di un linguaggio più 
accattivante non implicherebbe necessariamente lo sconfinamento 
nella denigrazione o nell’ingannevolezza, a danno dei concorrenti e 
dei consumatori. Come sappiamo, una volta stabiliti i requisiti 
generali, la liceità della pubblicità comparativa, se contestata, dovrà 
essere valutata caso per caso, verificando il rispetto delle condizioni 
suddette e della legislazione complessiva. Peraltro, il tono ironico di 
un annuncio non escluderebbe la sua valenza informativa.  
In altre parole, non si può contestare che, nel corso di questi 
anni, la comparazione pubblicitaria italiana sia stata effettuata 
ricorrendo abbondantemente a dati oggettivi, a tabelle, numeri e 
confronti tra prezzi. Altrettanto, non si può negare che la c.d. 
“pubblicità suggestiva”, di stampo americano, sia caratterizzata da una 
certa aggressività, al confine con la denigratorietà, e nel nostro Paese 
non potrebbe essere ammessa. Tuttavia, divertimento e informazione, 
ironia e comparazione, di per sé, non sono termini tra loro contrastanti 
e, nel futuro, si auspica un maggior coraggio da parte degli operatori 
pubblicitari che operano nel settore, i quali, continuando a confrontare 
beni e servizi, potrebbero modificare i linguaggi dei propri annunci84, 
pur nel rispetto della normativa e, soprattutto, della natura della 
pubblicità comparativa: strumento di concorrenza e di informazione. 
                                                 
84 A proposito dei linguaggi pubblicitari, lo stesso AIELLO, nella consapevolezza 
che una pubblicità aggressiva come quella ammessa negli Stati Uniti non potrà mai 
diffondersi in Italia, auspica l’introduzione di nuove tecniche, quale potrebbe essere 
l’utilizzo di messaggi bilaterali in grado di evidenziare sia gli aspetti positivi che 
negativi del prodotto reclamizzato. In questo modo si potrebbe abbattere il “muro di 
diffidenza e scetticismo” da parte dei consumatori nei confronti di questa tipologia 
pubblicitaria, adottando un linguaggio più semplice ed immediato, senza però 
perdere di vista la valenza informativa dell’annuncio. 
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Contro eventuali degenerazioni e pubblicità illecite, i soggetti 
legittimati potranno difendersi ricorrendo alle Autorità competenti, 
che continueranno a svolgere un ruolo di supervisione e a dirimere le 
controversie, esercitando i loro poteri, in applicazione di quanto 
previsto dalla legge e dalle norme di autodisciplina.
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